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RESUMEN

Con una breve definicién “La informacién es Poder”, citado por Bill Gates, se
dispone la relevancia que se ha creado en la actualidad y a nivel mundial el uso
de la informacién. En sectores primordiales como la educacion, gobierno,
empresarial, industrial, salud, entre otros, la informacién tiene un rol
protagonico para las decisiones importantes, incluso en muchas compafias la
informacion es considerada como uno de los activos mas grandes. El presente
trabajo expone la necesidad de la telefonica en aplicar la tecnologia Big Data
en las redes sociales y sus beneficios en el pais, teniendo como objetivo
general establecer la influencia en los suscriptores. Para lograr una
investigacion consolidada fue indispensable recolectar informacion significativa
a través de fuentes importantes tales como; articulos cientificos, tesis
doctorales, periddicas, revistas, libros, paginas de internet, como técnica de
recoleccion de datos se utilizard una encuesta de base estructurada y como
muestra el nimero de suscriptores activos de la operadora de telefonia movil.
Se Seleccion6 un estudio descriptivo-correlacional, la metodologia analitica y
un disefio transaccional descriptivo pues nos llevara a determinar la influencia
en los consumidores. Entre los principales resultados se espera poder anticipar
las necesidades de los clientes y satisfacerlas eficazmente, prevenir que la
competencia gane mercado por no “escuchar’ a los mismos y mejorar la
actuacion. Ademas fue preciso desarrollar estrategias con el fin de perfeccionar
la operaciéon de la tecnologia en la empresa de telefonia movil estudiada y

optimizar recursos.

Palabras clave: Big Data, Redes Sociales, Suscriptores, Tecnologia,

Telefdnica.



ABSTRACT

With a brief definition "Information is Power", cited by Bill Gates, the relevance
that has been created today and worldwide use of information is provided. In
key sectors such as education, government, business, industrial, health, among
others, information has a leading role for important decisions, even in many
companies, information is considered one of the largest assets. The present
work exposes the need of the telephone company to apply Big Data technology
in social networks and its benefits in the country, with the general objective of
establishing the influence on subscribers. In order to achieve consolidated
research, it was essential to collect significant information through important
sources such as; scientific articles, doctoral thesis, periodicals, magazines,
books, internet pages, as a data collection technique a structured base survey
will be used and as shown by the number of active subscribers of the mobile
telephone operator. A descriptive-correlational study, the analytical
methodology and a descriptive transactional design were selected as it will lead
us to determine the influence on consumers. Among the main results, it is
expected to be able to anticipate the needs of customers and meet them
effectively, prevent competition from gaining market by not "listening” to them
and improve performance. It was also necessary to develop strategies in order
to improve the operation of technology in the mobile phone company studied

and optimize resources.

Keywords: Big Data, Social Networks, Subscribers, Technology, Telephone

Company.
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INTRODUCCION

El problema de recopilar informacion relevante de forma eficaz se
remonta desde la antigiedad y ahora en la actualidad ese problema no ha sido
totalmente superado, nos encontramos con la plena pompa de Internet donde
las paginas Web crecen exponencialmente, a la par de los usuarios inexpertos
gue empiezan a acceder a ciberespacios. Estos nuevos usuarios para poder
encontrar informacion relevante podrian consultar paginas de indices como
Google. Lo mismo sucede con las empresas o industrias que al verse
saturados de datos no saben qué informacion es relevante o no para beneficio
de la organizacion. En la empresa moderna, los datos son la moneda que dan
la pauta a todas las medidas y gestiones; esa informacién, hoy en dia, forman
conjuntos muy grandes, que se desplazan precipitadamente y carecen de una

estructura uniforme.

Precisamente el concepto basico de Big Data responde a datos que son
lo bastante variados, grandes y generados con gran rapidez y de diferentes
fuentes, como para ser procesados por métodos convencionales. En este
nuevo escenario la analitica predictiva juega un papel importante constituyendo
el proceso de usar un conjunto de sofisticadas herramientas analiticas para
desarrollar modelos y estimaciones de como sera el futuro del rubro analizado

en base a la informacién pasada.

Como se necesita informacion veraz, sin ningun tipo de manipulacién
para ayudar a obtener ventajas competitivas a la telefonica movil en Ecuador,
esta tecnologia dara mayor efectividad en camparfas en linea de marketing
para recolectar, almacenar y analizar datos de clientes y sus transacciones
creando patrones de uso celular, flujo de ingresos de promociones en tiempo
basado en la ubicacion, etc. De hecho, gracias a la analitica y la encuesta
realizada se puede realizar una reingenieria de la medicion del mercado por
medio de procesos de integracion de datos, desarrollo de nuevas interfaces
para el usuario, y la construccion de informes para este escenario. Adicional
conocer el patréon de comportamiento del cliente hacia los productos y servicios

con la finalidad de obtener beneficios frente a la competencia.



CAPITULO I: MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.1. Antecedentes de la investigacion

Desde el principio de la historia de la sociedad como tal, las personas
han recurrido a distintas formas de tecnologias que le permitiera mejorar su
estilo de vida en el medio en que habitaba; consiguiendo de una forma
pausada pero creciente el desarrollo de técnicas que han permitido que la
humanidad el dia de hoy cuente con programas y equipos tecnolégicos que
permiten expandirse mas alla de las limitaciones como individuos. A partir del
nacimiento de la escritura hasta la base de datos modernos la humanidad no
ha dejado de generar y acopiar informacion; el desarrollo de la tecnologia ha
inducido a un crecimiento exponencial del volumen de datos, por lo que es

preciso la utilizacion de sistemas de almacenamiento mas complejos.

Los avances logrados en el area tecnolégica permiten que esa gran
cantidad de datos pueda interrelacionar la empatia de los clientes con los
productos o0 servicios que un negocio o empresa oferte, describiendo las
variables que inciden en la toma de decisiones de adquirir o0 no dicho producto
0 servicio. Aunque se pueda dar un gran numero de utilidades al uso de datos
este depende de las necesidades de cada organizacion. El Big Data, es idéneo
para efectuar sondeos y estudios de los datos relevantes que se encuentran en
el ciberespacio; si se asocia con las redes sociales este tomara toda la
informacion necesaria para ayudar a construir el perfil de consumo de los

clientes, su actividad y frecuencia en los medios sociales.

Big Data viene a reformar el paradigma bajo el que se forman,
consideran y reconocen informacién que antes solo se podia obtener bajo
encuestas especificas. Bajo este pensamiento, no contribuye un progreso o
aporte para el proceso de modelos estadisticos tradicionales. Por contradictorio
que parezca, la gran superioridad del Big Data es que el analisis se realiza de
una manera holistica, debido a la enorme cantidad de datos. Esto facilita
emplear diversos criterios cientificos, ya que la estadistica tradicional delimita

criterios a falta de informacién y hace que se trabaje con muchas hipétesis.



De lo que se puede estar seguro es que Big Data no es una expresion
nueva o distante, sino que constituye parte de un extenso proceso de captacion
y empleo de datos. De la misma forma que otros sucesos significativos en el
almacenamiento, tratamiento de datos e Internet; Big Data es un pequefio paso
de los muchos que se tienen que dar como aporte en la manera en que se
realizan los negocios y la conducta de la sociedad; asimismo afianzara los

cimientos sobre los que se edificaran otras innovaciones.
1.2.Planteamiento del problema

Como preferencia se destaca en el ambiente de la mercadotecnia digital
las redes sociales y el Big Data; y, si operan conjuntamente, es preferible. En la
actualidad, no es posible escuchar acerca de un negocio u organizacion, sea
esta mediana, pequefia o grande, que no cuente con alguna tactica en las
redes sociales, sobre todo cuando se aconseja por la diversificacion de la

social media para estar a la vanguardia de los cambios tecnolégicos.

El Big Data hace relacion a las técnicas o métodos por medio de los
cuales se recoge y analiza una gran cantidad de datos, ya sean estos que
estén o0 no estructurados, procedentes de distintos origenes, entre ellas, los
social media. El proposito fundamental es el de obtener informacion
significativa a nivel tactico como estratégico para la organizacion interesada. Lo
mas conveniente es emplear tiempo y dinero en una fase inicial de exploracién
y analisis que costear en un subsiguiente resarcimiento de los perjuicios

ocasionados por la falta de una adecuada informacion.

Considerando lo antes expuesto se puede valorar algunas de las
utilidades ofrecidos por el Big Data a nivel general. Por lo tanto, debido al
oligopolio existente en el sector empresarial de las telecomunicaciones del
pais, existe una batalla campal por la captacion de nuevos usuarios
exponiendo la necesidad de que las empresas del sector se preocupen en
obtener ventajas sobre las empresas rivales por lo tanto este sector se ve en la

necesidad de no quedarse atras frente a las exigencias de los clientes.



El medir el tipo de tecnologia que el cliente prefiere, servicios, precios,
marcas de equipos tecnoldgicos, calidad, modalidad de compra y pago, entre
otras; serian las principales mediciones que se llevaria a cabo en las redes
sociales por medio del Big Data ya que se debe aprovechar las aplicaciones
informaticas que permiten obtener informacion relevante de los clientes y no

desaprovechar el potencial que estos ofrecen.
Sintomas
1. Reduccién de ventas.

Tabla 1: Comparativo de numero de Suscriptores de la telefénica mévil celular
en Ecuador.

2017 2018
Telefénica Telefonia Mévil  Telefonia Movil
e Internet e Internet
Te'ef)‘(’”'ca 8.821.576 8.160.472
TOTAL 8.821.576 8.160.472

Fuente: (ARCOTEL, 2017).
Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

2. Clientes insatisfechos.

Grafico 1: Principales Razones de Insatisfaccion por parte de los Suscriptores
de las Operadoras de telefonia mévil del sector de las Telecomunicaciones en

Ecuador.
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Fuente: Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion

(SENATEL, 2014).
Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.



3. Insuficiente diversidad de productos tecnolégicos.

Gréafico 2: Importaciones de Bienes de Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion (TIC) de Ecuador.
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Fuente: Divisién de Estadisticas de las Naciones Unidas (Banco mundial, 2017).
Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Causas

Una de las principales causas es la migracién de operadora por parte de
los clientes esto se debe a varios factores entre estos estan los gustos y
preferencias de los consumidores, asi como la confiabilidad y cobertura
gue brinda las operadoras, siendo esta Ultima el de mayor interés para el
usuario ya que si son poseedores de un servicio de telefonia que no les
brinde la cobertura necesaria dentro del espacio donde se desenvuelvan
éstos optaran por buscar otras opciones de telefénicas que tengan una

mayor cobertura satelital dentro del territorio nacional.

Por ende, se desencadena otra causa como es la de no cubrir sus
necesidades, siendo uno de los principales objetivos de toda telefénica
el brindar un servicio que pueda satisfacer las necesidades del cliente, al
referirse a estas se toma en cuenta también otros factores como la
cobertura mencionada anteriormente, ya que de esta dependera que el
cliente se decida por consumir o adquirir los productos y planes que

ofrecen, un excelente trato y servicio resulta de la misma manera



primordial para que dichas empresas tengan mayor empuje al momento

de comercializar.

El encarecimiento de las importaciones es otro de los factores que limita
a las empresas nacionales dedicadas a la comercializacion equipos
moviles, esto debido a las tasas arancelarias por importacion que se
cobran por parte de la aduana, de la misma manera algunos usuarios
prefieren esperar que algun familiar que vive o viaja al extranjero le
proporcione el equipo movil ya que le resulta mucho mas econdmico,
también existe cierta parte de la poblacidbn que va a paises vecinos
como a Peru y Colombia para la adquisicion de teléfonos mucho mas
econdémicos dado que el dolar es mucho més fuerte ante el sol peruano

o el peso colombiano.

Prondstico

La pérdida de posicionamiento de mercado, es uno de los escenarios
mas proximos a los que se enfrentaria la industria de telefonia movil, ya
que los usuarios deciden adquirir productos de empresas telefénicas que
les facilite de alguna manera mayores beneficios y menor costo, dando a
lugar al surgimiento de nuevas marcas de negocios que se dedican al
mismo rubro pero con un margen de valor inferior a las ya establecidas

dentro del territorio nacional como es el caso de Claro, Movistar y CNT.

No contar con estrategias adecuadas que permitan satisfacer
necesidades de los clientes: generalmente las empresas dedicadas a las
telecomunicaciones se enfocan a realizar campafias con menores
costos dentro de periodos festivos como es el caso del dia de la madre,
realizando campafas que impulsan la compra y venta de productos
moviles, una prioridad para estas deberia ir orientada a ofrecer
productos que tengan implicito mayores beneficios como es en aspectos

como megas de navegacion, entre otros aspectos.



¢ Nicho de mercado sin explotar refiriendose a este a la segmentacion de
la poblacion nacional que no ha sido considerado para ofrecer mayores
beneficios como es al sector rural o periferias del Ecuador, el sector
campo es uno de los menos abarcados por motivos de que algunos
campesinos o agricultores de edad mayor consideran no relevante el
obtener un producto con tecnologia avanzada limitdndose a equipos que

solo les proporcione recibir y realizar llamadas a sus familias.
Control de Pronostico

e Las empresas del sector de telecomunicaciones deben fidelizar a los
clientes ofreciendo mejorar los procesos y servicios de telefonia movil

que los diferencien de la competencia.

e Se hard ineludible la implantacion del Big Data en las redes sociales
para contar con un instrumento de ayuda para conocer las necesidades

de los clientes.

e Diversificar el stock de los productos considerando las necesidades de
los clientes.

Al hablar de obtencion de ventajas para que las empresas de cualquier
sector econémico de un pais puedan lograr los objetivos que se ha propuesto
no existe duda de que este lo alcanzara conociendo las necesidades de los
clientes, e intrinsecamente se podra ahorrar los probables inconvenientes que
puedan surgir ademas de aminorar el tiempo de resolucion de problemas. Todo
esto, debido a la obtencién y comprension de los datos a nivel cualitativo y

cuantitativo.

Conociendo esto, el Big Data empleado a las redes sociales radica en el
control y cotejo de los datos que se difunde por las redes de la empresa, se
establece qué, entre mas se diversifigue en los medios sociales, se podra
obtener méas informacién que ayude en el desarrollo de estrategias para el

beneficio de la empresa ya que esta centrara su atencién en el comportamiento



del cliente, que es diverso y complejo pero con la ayuda del Big Data se puede

relacionar tendencias en su conducta de consumo.

Las personas continuamente se encuentran conectadas a sus
dispositivos digitales, esto da pauta a que el tiempo de conexion en las redes
sociales sea casi permanente. El investigar sobre el comportamiento de los
individuos sean estos, clientes o potenciales clientes de las empresas, permite
enmarcar el mercado objetivo con la ventaja de anticipar sus necesidades

insatisfechas, teniendo una clara ventaja frente a la competencia.

El Big Data es una herramienta de gran ayuda para obtener éxito en el
negocio donde las empresas se desenvuelven, mas aun, si se complementa
con las redes sociales, donde la informacion recaudada es actualizada y sin
riesgos de que perjudiquen la toma de decisiones, las organizaciones no se
pueden quedar atras de la era digital en que el mundo se encuentra inmerso ya

gue el evitarlo acarrearia grandes problemas en el corto plazo.
1.2.1. Formulacion del Problema

¢,De qué manera influye el Big Data aplicado en las redes sociales para una
empresa de telefonia mévil del Ecuador?

1.2.2. Sistematizacion del Problema

¢,Como se fundamenta tedéricamente las practicas y ventajas competitivas

del Big Data en una empresa de telefonia movil celular en Ecuador?

¢ Es significativo definir conceptos béasicos acerca del Big Data y analizar
los patrones de comportamiento que tienen los suscriptores por medio de las

redes sociales?

¢Es relevante detallar la escala de medicion acerca de la medicion de la
influencia y aportes que genera el Big Data en las redes sociales (mediante

datos cualitativos y cuantitativos)?



¢, COmo establecer estrategias que serviran para gestionar las necesidades
y sugerencias de los suscriptores del servicio de telefonia movil celular por

medio de las redes sociales?

1.3. Objetivos de la Investigacién

1.3.1. Objetivo General

-. Establecer la influencia del Big Data aplicado en las redes sociales para

una empresa de telefonia mévil en Ecuador.
1.3.2. Objetivos Especificos

» Establecer fundamentos tedricos acerca de las practicas y ventajas

competitivas del Big Data en empresas de telefonia mévil celular en Ecuador.

 Examinar los datos histéricos de la telefonica movil y establecer
estrategias para gestionar las necesidades y sugerencias de los suscriptores

del servicio de telefonia mavil celular por medio de las redes sociales.

* Analizar los patrones de comportamiento que tienen los suscriptores por

medio de las redes sociales.

» Determinar la influencia y aportes que genera el Big Data en las redes

sociales mediante datos cualitativos y cuantitativos.
1.4. Justificacién de la Investigacion
Justificaciéon Tedrica

Este proyecto tiene como proposito no s6lo demostrar la aceptacién de
esta tecnologia a nivel mundial, sino que puede y debe ser empleado como
instrumento de ayuda en las organizaciones, que necesitan tener informacién
fresca para el mejoramiento continuo de sus estrategias empresariales, el tener
ventaja competitiva frente a los pares provee de un plus a cualquier empresa.
En el sector de las telecomunicaciones se ha descuidado mucho de los
intereses de los clientes, al no existir diversidad de operadoras que brinden el

servicio hacia los clientes, en consecuencia, muchos han optado a lo que les
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oferten equipos y planes moviles que de alguna manera beneficia a los
ingresos de las empresas de telecomunicaciones, mas no a lo que se ajuste a
las verdaderas necesidades del consumidor, como es el caso de una mayor

cobertura, precios al alcance de sus bolsillos y facilidades de pagos.

La competitividad entre las operadoras de telefonia movil celular, crea la
necesidad de valerse de la ayuda que brinda el Big Data por medio de las
redes sociales en el campo de estudio de las exigencias de los suscriptores, el
obtener de forma casi inmediata informacion relevante del comportamiento y
requerimientos urgentes de estos, permite tomar decisiones que ayuden a

satisfacer dichas exigencias.

En la actualidad no se puede conducir una empresa al éxito sino se tiene
una clara vision de las necesidades de sus clientes y mucho menos de un
sector estratégico como lo es las telecomunicaciones, el apoderarse de una
cultura de perfeccionamiento continuo conllevard a la eficiencia, eficacia y

efectividad de las estrategias que se administren.

Por los motivos ya citados se analizara el impacto que se produzca en
las ventas de la operadora de telefonia movil celular del sector de las
telecomunicaciones del Ecuador con el uso del Big Data aplicado en las redes
sociales, ya que nos permite obtener conclusiones sobre las necesidades de

los clientes o adelantarse a posibles cambios de comportamiento.
Justificacion Préactica

Este proyecto se realiza porque existe la necesidad de mejorar los
procesos en los servicios y el nivel en ventas de una operadora de telefonia
movil celular, considerando como instrumento de ayuda, el Big Data aplicado a
las redes sociales para mantenerse informado de las tendencias de consumo
de los clientes, con tal informacion cualquier empresa del ramo tomara

decisiones y promovera estrategias adecuadas frente a préximas vicisitudes.

Conforme al objetivo del presente proyecto, se establece la importancia
de contar con la tecnologia adecuada, que permita reforzar la toma de

decisiones, para redefinir el camino y mejorar los procesos en los servicios, y
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por ende, el nivel de las ventas frente los cambios tanto de origen micro como
macroecondémico, puesto que, se debe entender los cambios en las
preferencias de los consumidores a la hora de adquirir un bien o servicio, sin
olvidar la importancia de la reduccion de costos, optimizacion en la atencion al

cliente, propiedades y caracteristicas en los productos, etc.

Basicamente, el Big Data es un instrumento tecnoldgico, que permite
que las empresas obtengan informacion, con la finalidad de ser mas
competitiva en el mercado, ya que, en tiempos anteriores se tomaba mayor
tiempo para recopilarlos y subirlos a base de datos especializados, que en
muchas ocasiones no llenaban las expectativas de las empresas porque era

muy complejo relacionar los datos para su posterior analisis.

La aplicacion del Big Data en las empresas de telecomunicaciones
permite obtener datos de caracter interno como externo, en el primer caso se
puede llevar una gestion de las llamadas y mensajes de textos asi como los de
origen multimedia enviados por los usuarias de las telefénicas, en cuanto a lo
externo permite dar una mirada a la respuesta del cliente a través de las
campanfas realizadas por redes sociales, sitios web de las corporaciones, blogs
entre otras, ademas las estadisticas de informacion emitidas por entidades

publicas.

1.5. Marco de Referencia de la Investigacion

1.5.1. El Big Data y sus factores significativos

El presente trabajo se encuadra en el estudio de la influencia de
instrumentos tecnoldgicos que ayuden a discernir la informacién para que las
empresas tomen decisiones acertadas en cualquier &mbito que sea necesario,
en un medio donde el mundo es cambiante cuando se habla de tecnologia no
se puede ignorar o relegar a un segundo plano la importancia de ser sino
pioneros o al menos no quedarse atras de la puerta de los avances de la

tecnologia.

La Big Data ha traido mejores cambios por su forma de analizar los

datos que permiten que las empresas gestionen una gran cantidad de datos,
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que se encuentran en tiempo real y obtienen una gran informacion que pueden
ser implementadas para adquirir una ventaja competitiva. Actualmente, existen
grandes empresas estan recolectando una gran cantidad de clientes que
demanden los productos o servicios que la organizaciéon ofrece, porque
mediante el Big Data se determina los gustos, necesidades y preferencias
(Cabrera & Villarejo, 2018).

Los directivos y ejecutivos de las comparfiias se pueden volver mas
creativos a medida que extraen mayor rendimiento de las nuevas fuentes de
datos externas y las integran con los datos internos procedentes de las bases
de datos relacionales y heredadas (legacy) de las propias compafiias. Los
medios sociales estan generando terabytes de informacién de datos no
estructurados como conversaciones, fotos, videos, documentos de texto de

todo tipo (Joyanes, 2018, pag. 30).

Existen cuatro factores principales que fijaran el éxito o fracaso en la

implementacion del Big Data en las empresas:
1.- Fuentes de datos.

Se cree que el Big Data de por si puede dar informacion valiosa a las
empresas para que sus directivos puedan tomar decisiones acertadas, pero
esto no es cierto, la informacion que pueda entregar puede ser relevante en
medida en que la fuente en la cual se tomaron los datos fue la adecuada y

refleje respuestas al andlisis de informacion que las empresas necesiten.
2.- Conectividad de datos.

Existe el error de creer que la valia de los datos crece equitativamente
a su dimensioén. Los datos son utiles sélo en la proporcién en que se pueda
acceder a ellos, que se logre integrar y sintetizar, y no son pocas las empresas
gue no consiguen su objetivo al no querer gastar en tecnologias que puedan

enlazar y fusionar informacion de distintas fuentes de datos.
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3.- Acertar en el pronéstico.

Indudablemente, los diferentes tipos de base de datos ofrecen un
legitimo enfoque sobre como estan encaminadas las empresas, pero la real
virtud de la analitica radica en el potencial que permite discernir y predecir
sobre lo que probablemente suceda. Las empresas que se benefician de las
tecnologias de prondstico para prever futuras variaciones en el comportamiento
del consumidor seran las mas favorecidas por Big Data. Esto no quiere decir
que no deba utilizar otro tipo de bases de datos, pero si establece que es
tiempo de combinar metodologias habituales con capacidades actuales de

analisis predictivo.
4.- Romper dogmas

Si se dan todos los pasos necesarios para beneficiarse del Big Data y
después sdlo se desconoce por una simple corazonada lo que por medio de
diagndstico se concluya, se tiene que establecer un equilibrio adecuado, sino
es una pérdida de tiempo, recursos y oportunidades. El analisis de datos puede
ayudar a la hora de tomar decisiones complicadas, pero las resoluciones no

pueden ni deben ser tomadas por una sola persona.

Minimizar la toma de decisiones al presentimiento sin considerar la
informacion recolectada o no considerar el entorno en que se desempefian la
empresas para someterse sin miramientos a lo que dicen los datos es una
salida facil que no resuelve los inconvenientes; los conceptos no son
contrarios, sino complementarios. La intervencion de las personas permite dar
sentido a la informacién con que se cuente. El Big Data y la metodologia de
procesamiento de datos no son suficientes para perfeccionar la toma de
decisiones; del mismo modo son indispensables la perspectiva del directivo que
sabe del negocio y la del visionario que teoriza las posturas del mercado en el

futuro.
1.5.2. Redes Sociales

En la actualidad, efectuar un seguimiento de las necesidades de los

clientes via online es la constante de los servicios que ofrecen captacion y
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analisis de datos. Debido al apogeo de Facebook y Whatsapp, son mas los
clientes que utilizan estos medios para exteriorizar su apreciacion sobre un
producto o servicio. Advertir los criterios divulgados en estos espacios sociales
es imperioso para corregir 0 mejorar ya sea el servicio, calidad de productos,
etc. Una vision clara sobre las necesidades de los clientes hard que cualquier
empresa sea reconocida por su eficacia. Asimismo, es probable beneficiarse de
estos canales para conseguir clientes nuevos o como instrumento de

comunicacion.

Tal vez el patron de uso de Big Data mas comentado son los medios de
comunicacién social y el sentimiento del cliente. Puede utilizar Big Data para
averiguar lo que los clientes opinan sobre uno mismo (y tal vez lo que estan
diciendo acerca de la competencia). Ademas, se puede utilizar este resultado
recién encontrado para averiguar cdmo esta informacion repercute en las
decisiones y la forma en que su empresa se comporta. Mas especificamente,
puede determinar qué factores estan impactando a las ventas, la efectividad o
la receptividad de sus campafias de marketing, la exactitud de su marketing
(producto, precio, promocién y colocacion) y asi sucesivamente (Pérez M. ,
2015, pag. 45).

Con Big Data no se necesita estar conectado a todas las redes
sociales. Solo es necesario tener datos relevantes referentes a las empresas,
de esta manera se podra definir campafias adecuadas para conveniencia de la
misma. Entre las primordiales ventajas de emplear Big Data a las redes
sociales es la mejora de las relaciones con los clientes. Al obtener con una
cantidad casi ilimitada de datos se puede realizar un mas profundo estudio de
la conducta de los consumidores. Las empresas consiguen ajustar su oferta de

un modo mas adecuado a sus potenciales compradores.

Con toda la informacioén que las empresas u organizaciones obtienen,
consiguen hallar nuevos nichos de mercado por medio de las preferencias y
conductas de los consumidores. Esto conduce a crear un ambiente de
diferenciacion en relacion a la competencia. En el momento de fijar una técnica
apropiada, las empresas en general toman en consideracion el modelo tomado

por la competencia. Es muy importante hallar fortalezas y atributos que
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distingan a las empresas de sus potenciales rivales en el mercado. Otra ventaja
es que se puede advertir las preferencias y cuales son los son social media que

estan en la cabecera.
1.53. Social Big Data

En el 2014 se tiene constancia de la consolidacion de la tecnologia Big
Data y las redes sociales, siendo las catalizadoras del social media marketing,
en donde se plantea combinar las redes sociales y Big Data para obtener
resultados cuantificables, en la que se monitoreo y se midan los datos que

circulan por las redes de una empresa (Martinez R. , 2017).

Segun (Mejia, 2019), indica que: “Social Big Data tiene como finalidad
estudiar los datos que se crean a gran rapidez, gran diversidad y con gran
magnitud en las redes sociales, apropiado a fin de implementar estrategias en

la organizacion y toma de decisiones”.

El concepto de Social Big Data, se ha vuelto relevante en el

departamento de marketing debido a que posee los siguientes beneficios:

e Permite saber la conducta del cliente.

e Acoplar el contacto con el consumidor.

e Obtener superioridad frente a los demas.
e Programar y adelantar.

e Efectuar descubrimientos.

e Perfeccionar el trato con el consumidor.

Mediante la combinacion de estas herramientas, es posible aprovechar
la gran cantidad de datos que se encuentra en las redes sociales para conocer
las preferencias y conducta del consumidor en internet. De igual manera, el
analisis con una gran cantidad de datos almacenado en redes sociales, permita
ajustar la comunicacion con los clientes en base a sus tendencias, y llenar las

expectativas de los mismos, de modo que se sientan satisfechos.
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De acuerdo a lo expuesto por (Mejia, 2019), la Social Big Data es el
andlisis que se realiza a una gran cantidad de informacion generada en redes

sociales. Por lo tanto, se muestran que algunos datos son:

Tabla 2: Generalidades del Social Big Data.

Generalidades del Social Big Data

mas de 3.7 millones de
bldsquedas por minuto
mas de 977.000 logins
Facebook articulos y 34.000 «Me
gusta» por minuto.
mas de 4.3 millones de
videos vistos en un minuto.
mas de 481.000 tuits por
minuto.
mas de 38 millones de
Whatsapp mensajes enviados en un
minuto.
mas de 187 millones
Correos electronicos emails enviados por
minuto.
mas de 266.000 de horas
Netflix de video vistas en un
minuto.

Fuente: Estudio Del Social Big Data por (Mejia, 2019).
Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Google

Youtube

Twitter

Como se puede apreciar, la evolucion tecnolégica en cuanto al uso
generalizado de ordenadores, smartphones, ciberespacio y telecomunicaciones
han creado oportunidades para que bastantes compafiias generen maniobras
para que el marketing llegue a los consumidores, mediante cualquier equipo,
con la finalidad de entregar sus productos y otorgar un servicio y datos de
calidad, en todas las diversas fuentes de informacién (Ortiz, Joyanes, &
Giraldo, 2016).

Los medios sociales o social media se origina en la era de la
informacion, se fundamenta en tecnologias de la informacién, en la que resulta
complicado la tarea del marketing, porque actualmente los compradores se
encuentran bien documentados y optan por adquirir facilmente diferentes
ofertas de productos sustitutos, pues es el consumidor, quien define el valor del
producto. En tanto que, la compafia necesita fragmentar el mercado y formar

un servicio o producto superior al que brinda la competencia, y para esto es
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necesario filtrar informacién y determinar gustos y preferencias del consumidor
(Ortiz, Joyanes, & Giraldo, 2016).

(Zanoni, 2014), explica lo que es el Big Data en las redes sociales:

“‘En la era del Big Data el poder sera de quien mejor y mas rapido
obtenga y gestione esa informacion. Las redes sociales son, ademas del gran
simbolo de los tiempos actuales, enormes fuentes de informacion digital.
Sobre todo, en los ultimos afios a partir del auge de los dispositivos moéviles
como los celulares y las tablets, el consumo de distintas redes por parte de los
usuarios conectados en todo momento y lugar es cada vez mayor. Por eso
cuanto mas y mejor se analizan los resultados de lo que los usuarios hacen
dentro de una red, las empresas obtienen informacién méas valiosa sobre el
publico objetivo de su negocio. Asi pueden saber tendencias de consumo,

gustos y preferencias, comportamientos, etc.” (Zanoni, 2014, pag. 62).

En consecuencia, antes de implementar cualquier tipo de tecnologia se
debe precisar el propésito de estudio, es decir, qué informacion se necesita y
cudl va a ser su utilizacion. Para esto se debe delimitar que se conoce y que
no, desde donde se empieza antes de comenzar el analisis. Una vez que se
sepa que datos se van a utilizar se tiene que tomar esos datos y analizarlos
para obtener resultados que permitan la toma de decisiones. Con informacion
precisa se podra determinar que ideas nuevas optimicen la presencia de la
empresa en el mercado y al mismo tiempo obtener ventaja competitiva frente a

los competidores.
1.54. Frecuencia de los medios sociales a nivel Nacional

El ndmero de internautas con el pasar del tiempo en Ecuador, muestra
una tendencia positiva al uso de medios sociales. Debido a la mayor
competitividad y disminucién de precios de teléfonos inteligentes con los que

cada persona podra adquirir uno de estos sin complicaciones.

A su vez, los dispositivos electrénicos o inteligentes pasaron a ser una
necesidad en los seres humanos por su poder rapido de comunicarse y de

interactuar con otros seres humanos.
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Las plataformas digitales muestran resultados positivos para pequefias,
medianas y grandes empresas porque es el medio que les sirve en la
actualidad para ofertar los distintos productos y servicios al mercado y atender
los requerimientos que presentan los usuarios. En la siguiente tabla
ilustraremos los principales medios sociales en el pais y el porcentaje en el cual

se concentran con mayor frecuencia:

Tabla 3: Medios sociales a nivel nacional.

Redes Sociales Usuarios
Facebook 12 millones
Instagram 3,9 millones
LinkedIn 2,1 millones
Twitter 2 millones
Pinterest 800 000
Snapchat 1,2 millones

Fuente: Estudio usos de Internet en Ecuador por (Alcazar, 2019).
Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

El lider de los medios sociales segun el estudio de internet en
Latinoamérica arroja a Facebook con un 92% de interaccion seguido por
YouTube 61% y Twitter 35%. Las demas plataformas o medios sociales,
cuentan con poco tiempo desde su creacion, sin embargo, arrojan resultados

positivos de usuarios lo que muestra un rapido crecimiento.

Facebook se crea el 04 de febrero del 2004, es una red de interrelacion
entre amigos y es una de las razones principales por las que lidera la lista,

mientras que Linkedin es una red a nivel corporativo.
1.5.5. Informacion compartida de los usuarios

Los usuarios de las redes sociales de forma diaria realizan distintos tipos
de actividades en el internet como: lectura de publicaciones, chatear, realizar
comentarios, publicar fotos y visualizar qué estan haciendo los amigos. A

continuacion, se detalla el tipo de informacién que comparten los usuarios:
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Tabla 4: Informacién compartida de los usuarios.

Informacién compartida Porcentaje
Fotos 74%
Noticias 64%
Videos 47%
Correos 36%
Experiencias positivas con productos / marcas 26%
Fotografias de productos 24%
Informacién de productos y marcas 20%

Fuente: Estudio usos de Internet en Latinoamérica (Tendencias Digitales, 2017).
Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

El contenido de las tablas muestra las acciones habituales de los
usuarios en el uso de las plataformas digitales, como la investigacién se enfoca
en el Big Data aplicado en las redes sociales para una empresa de telefonia
movil celular en el Ecuador, es importante conocer qué tipo de publicaciones
son recurrentes y evidenciamos desde ya, la importancia de que “las
experiencias positivas con productos / marcas” e “informaciéon de productos y

marcas” sean tomados como indices para analisis a nivel empresarial.

Se evidencian resultados positivos por medio de indicadores vy
resultados del estudio en cuestidon, realizar una planeacion estratégica, la

ejecucion de la planeacion y medicién de resultados.
1.5.6. Aplicaciones tipicas de Big Data

Segun (Pérez M. , 2015); explica la aplicacion de técnicas de Big Data

en el Social Media:

Actualmente existe una gran diversidad de aplicaciones de las técnicas
de Big Data. Siempre que sea necesario extraer el conocimiento inmerso en
grandes volumenes de datos estructurados, semiestructurados 0 no
estructurados, tienen cabida las aplicaciones de Big Data. Pero estas técnicas
no solo se aplican en la fase de analisis de la informacién, sino también en su
propia recogida, transformacion y puesta a disposicion para los analistas.
(Pérez M. , 2015, pag. 13).
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15.7. Patrones de Social Media

Tal vez el patron de uso de Big Data mas comentado son los medios de
comunicacion social y el sentimiento del cliente. Puede utilizar Big Data para
averiguar lo que los clientes opinan sobre uno mismo. Ademas, se puede
utilizar este resultado recién encontrado para averiguar como esta informacion
repercuta en las decisiones y la forma en que su empresa se comporta. Mas
especificamente, puede determinar qué factores estan impactando a las
ventas, la efectividad o la receptividad de sus campafias de marketing la
exactitud de su marketing (producto, precio, promocion y punto de venta) y asi

sucesivamente.

Aunque los accesos béasicos a las redes sociales pueden aportar la
tendencia de las opiniones, no pueden responder lo que en definitiva es una
cuestion mas importante: “;Por qué dice la gente lo que estan diciendo y
comportandose de la manera que se estan comportando?”. La necesidad de
este tipo de respuesta obliga a enriquecer el acceso a los medios de
comunicacién social con informacion adicional y en forma diferente que es
probable que residen en multiples sistemas empresariales. En pocas palabras,
es necesaria la analitica de los medios de comunicacion social utilizando
también los repositorios de datos tradiciones (SAP, DB2, SAS, entre otros). No
obstante, es necesario mirar mas alla de solo los datos. Hay que observar la
interaccién de las personas con sus comportamientos, ventas, promociones,

programas de fidelizacion, acciones de mercado, entre otros.

Los datos pueden explotarse provenientes de una variedad de fuentes
como lo hemos explicado anteriormente, tales como sensores de clima, sitios
de medios sociales, fotos digitales, videos en linea, entre otros. Las
organizaciones de hoy necesitan aprovechar la explosion de datos para crear
ventajas competitivas. Aprovechando datos tradicionales estructurados solo en
el modo por lotes ya no es suficiente. Las organizaciones deben encontrar una
manera de utilizar mas datos para tomar mejores decisiones. Las herramientas
disefiadas para grandes volumenes de datos se extienden mas alla de fuentes

transaccionales tradicionales de datos para generar una vision a través de
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fuentes no estructuradas, semiestructuradas y streaming mas rapido y con

confianza.

Desde una perspectiva de la mercadotecnia, el Big Data o datos a gran
escala nos muestran los comportamientos, tendencias y preferencias que

presenta de forma general a especifica rasgos psicolégicos de una sociedad.

El portal de neuromarketing en uno de sus articulos del autor (Melgar,
2018), indica lo que sucede en 24 horas en la red social Facebook. Se genera
de contenido 10,000 millones de publicaciones, 4,500 millones de clicks en el

boton de Like y 350 millones de imagenes nuevas.

Con esta magnitud de informacion que manejan estas plataformas
pueden identificar aspectos como quiénes forman parte de nuestro circulo de
amigos, lo que realizamos a diario, lo que nos agrada y lo que nos desagrada.
Es importante reconocer, que por medio del comportamiento de los usuarios
los creadores realizan innovaciones para su uso, ejemplo: Facebook en sus
inicios solo presentaba un “Me gusta” para las publicaciones, en la actualidad

tiene “Me gusta”, “Me encanta”, “Me divierte”, “Me asombra”, “Me entristece” y

“Me enoja”.

El mercado se vuelve cada vez mas exigente que obliga a las
plataformas a crear e innovar con la finalidad de mantener usuarios (fidelizar) y

lograr tener mayor captacion de ellos.

Desde el ambito corporativo, las empresas al contar con cuentas en las
redes sociales ya estan ganando mercado porque dan a conocer a los clientes
0 prospectos sobre los productos y servicios que ofertan, Por otro lado, el
usuario debido a la cantidad de informacion con la que cuenta en el internet
puede realizar un andlisis comparativo entre empresas o0 productos como
precios, beneficios, etc. No debemos olvidar, que las empresas deben guardar
la mayor precaucion posible sobre el tipo de informacion que publiquen, el
internet puede ser un despunte positivo empresarial o llevar al quiebre total de

una empresa.
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Se han visto casos en la prensa, en que una publicacion falsa puede
repercutir en la reputacion de una empresa y su futura caida de valores en la

bolsa.

Las Telefonicas en Ecuador cuentan con departamentos de
mercadotecnia para el uso de redes sociales conocidos como Social Manager
cuyos objetivos son planificar la estrategia social media de una empresa o
marca y atender las necesidades de las redes sociales, mejorar la interaccion
con los usuarios y finalmente evaluar qué tipo de consultas tienen los usuarios,
qué tipos de requerimientos realizan, qué producto se vende con mayor

recurrencia por este medio, etc.

El Big Data en la toma de decisiones de las empresas.

Segun (Mayer & Cukier, 2015, pag. 29), la mayor parte de nuestras
instituciones han sido creadas bajo la presuncion de que las decisiones
humanas se basan en una informacion contada, exacta y de naturaleza causal.
Pero la situacion cambia cuando los datos son enormes, pueden procesarse
rapidamente y admiten la inexactitud. Es mas, debido al vasto tamafio de la
informacion, muy a menudo las decisiones no las tomaran los seres humanos,

sino las maquinas”

En el desarrollo de nuevas estrategias que permita el fortalecimiento en
la toma de decisiones las empresas recurren a todos los medios de ayuda
posible; el decidir utilizar como instrumento de ayuda el Big Data permite ganar
una ventaja real, el contar con los medios sociales como fuente de informacion
de primera mano es un decision acertada, ya que es ahi donde el consumidor
muestra todas sus necesidades no satisfecha y que el mercado en general
ignora, dando como resultado, un nicho que se puede aprovechar o caer en
cuenta de las falencias que puedan tener las empresas para buscar mejoras

adecuadas en la sector.
1.5.8. Ventaja Competitiva del Big Data

La ventaja competitiva de las empresas implica cambios en sus

directrices que permita una diferenciacion de los clientes frente a los

22



competidores; esta se da generalmente al efectuar constantes inversiones para
alcanzarlas y conservarlas: recurso humano continuamente capacitado,
posicionamiento de marca, tecnologias adecuadas para los procesos de la
empresa, vinculos especiales con los clientes, etc. Estas ventajas son muy
complicadas de lograr, pero cuando se las obtiene se consigue una mayor
rentabilidad y se la mantiene en el tiempo.

La estrategia de la ventaja competitiva es un procedimiento por medio
del cual se lleva a cabo una técnica en que se pretende conseguir el dar
notoriedad a la empresa posicionando en la mente de los clientes nuestra

razon social, marca, producto o imagen de una manera positiva.

Conforme expresa (Porter, 2017), la ventaja competitiva de una empresa

es:

“La ventaja competitiva es aquel valor diferencial que posee una
empresa respecto a otras empresas competidoras, que le hace
Gnica, le permite mantener el impacto en el tiempo al ser netamente
superior a la competencia y es aplicable a varias situaciones de
mercado, rentable para la empresa y costeable para el cliente” (pag.
35).
Cuando se tiene como meta perfeccionarse competitivamente se deben
realizar estrategias de posicionamiento, es mejor considerar los siguientes

componentes:

e La diferenciacion es un elemento importante dentro del mejoramiento. Estar
a la par de los demas no ofrece ventaja alguna.

e El mejor apoderamiento es aquel que no puede ser imitado, si los rivales
competitivos pueden emularnos se perdera el poder de diferenciacion.

e El posicionamiento de la marca debe ser reconocida por los beneficios que
son de interés de los clientes.

e La vision que se desea alcanzar debe ser beneficiosa para la empresa y
clientes.

e El posicionamiento de la empresa debe comprenderse como un
procedimiento de perfeccionamiento competitivo, aumentando el valor

afiadido y ventajas competitivas en el mercado.

23



El autor (Kotler, 2017), explica sobre ventaja competitiva que es: “la
ventaja competitiva es la capacidad de una organizacion de conseguir

superioridad en el mercado” (pag. 65).

De cara a la competencia se tiene que explotar la superioridad
competitiva y las particularidades de las empresas que intervienen en el sector
de las telecomunicaciones, contrastandola con empresas similares. Es una
tactica la cual tiene por ventaja que los individuos comparamos sin dificultad,
de ese modo lograr que las empresas que se desarrollan en un mismo ramo
tenga ventaja competitiva por encima de las demds, tiene por seguro un

aumento en sus ventas.

Obtencién de Ventajas Competitivas a través del Big Data

El avance digital de las organizaciones hoy en dia realiza un papel
importante, esto se debe al crecimiento del trafico mévil, creacién de nuevos
datos, asi como el uso de nuevos dispositivos en el mercado, lo que conlleva
adoptar soluciones Cloud y Big Data para transformar su tecnologia, que en
muchos casos implica capacitarse para crecer, y como resultados contar con

procesos mas eficientes y productivos (Llerena, 2017).

Esto se debe, a que dia a dia se genera mayor volumen de datos y cada
vez mas grandes, por lo que, si se analiza en el &mbito personal, se obtiene
diariamente mas imagenes, peliculas, videos, documentos, masicas, que se
almacenan en dispositivos y servicio en la nube. Por otra parte, si se observa a
nivel industrial, empresarial y publico, los datos crecen exponencialmente, con
marcas que son diferenciadas de datos estructurados mediante hojas
electronicas, base de datos y texto; asi mismo las no estructuradas como tuits,
log, sensores, imagenes, etc., brindando como principal ventaja explorar e
indagar nueva informacion, filtrandola con base a lo que requiere la
organizacibn mostrando la necesidad del cliente, poblacién y/o ciudadano
(Llerena, 2017).

El Big Data consigo trae relevantes ganancias de eficiencia a las
organizaciones porque permite optimizar el procesamiento de datos y asi a

obtener informacion para mejorar la toma de decisiones. La union de la
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experiencia con el Big Data trae como resultado, la obtencién de nuevos
conocimientos que podran emplearse para mejorar u optimizar procesos
modernos y reducir costes, establecer nuevos procesos, hallar nuevos
componentes, también permite tener un conocimiento mas amplio y acertado
del comportamiento de la estructura interiormente, al igual que es, el marco en
el que se desarrolla y como influye este a la organizacion, saber como se
interrelacionan las partes interesadas de la empresa, observar sus aspectos
conductuales frente a los productos y servicios, cuales son sus expectativas,

sugerencias, opiniones, entre otros.

El portal (Logicalis, 2015), expresa que para entender el valor de la
tecnologia Big Data en las empresas, es necesario dar a conocer la
informacion sensitiva para estas, por ende, se exhibe las particularidades de
las mismas, en las que se subraya la informacién que tiene el campo de las

telecomunicaciones:

Datos estéaticos: Se relaciona a la informacion que se sabe al hablar de Big
Data; el cual facilita datos de tipo estatica sobre las costumbres y gustos de los
clientes y otras que hacen posible fragmentar el publico objetivo. Incluso,
determinar modas con una cierta prudencia, es decir, que se trata de datos
mas completos, seguros y fiables, pero que como consecuencia dejan poco
margen para el aprovechamiento de nuevas oportunidades, en caso de
considerar el alto nivel de competitividad que existe en el mercado y el uso de

los datos para el presente fin.

Datos dindmicos: Por otro lado, los datos dinamicos son todo lo contrario a
los estéticos, porque son considerablemente fluctuantes, obtenidos «al vuelo»
y perennes con una frecuencia mayor a los otros datos, pues son los datos
menos fiables, mas incompletos y de menor calidad, pero a su vez se
consideran importantes para trazar escenarios posibles, que accedan a

aprovechar ventanas de oportunidades.

El Big Data puede tornarse como el elemento mas esencial de algunas
empresas, puesto que conlleva a obtener algun tipo de ventaja competitiva, ya

que los datos logran reconocimiento o posicionamiento en el mercado. Cabe
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mencionar que los hallazgos en los descubrimientos producidos por el Big Data
pueden originar la transformacion e innovaciébn de la empresa, de sus
productos, servicios e inclusive del mercado. El ingenio, creatividad, innovacion
y el talento en los datos, asi como la determinacién y la visién son claves en las

compafias para encontrar valor en sus propias bases de datos.

Bastantes compafiias pueden operar con Big Data y recabar grandes
cantidades de datos, y con las herramientas necesarias iniciar un analisis
profundo que ayudaré a recabar informacion relevante con datos originados de
las redes sociales, porque estos pueden empapar de detalles acerca de
opiniones, gustos, preferencias, necesidades de clientes y de esa manera

relacionar sentimientos u opiniones que despierta una marca.

En los siguientes parrafos el autor (Galimany, 2014), explicara por medio
de un pequefio ensayo acerca de nuevas posibilidades de estudios y beneficios

ya otorgados en varios sectores:

1) Motores de recomendacién: Al momento de realizar la toma de
decisiones dentro del entorno del ecosistema digital. Siempre es de
bastante ayuda la “recomendacién” de alguien que haya realizado el
mismo procedimiento. Ejemplo: Google con los anuncios de publicidad
recomendados por AdSense, de la misma manera actiua la tienda digital
Amazon que inici6 a emplear sugerencias de escritos basados en la
tecnologia Big Data y en reemplazo de un grupo de criticos editores, la
victoria fue clara y se registré.

2) Andlisis de campafias de marketing: los departamentos de marketing
son aquellos que tiene mas informacién acerca de las ventas porque por
medio de las mismas pueden identificar y segmentar con mayor amplitud
y facilidad a los clientes metas. La puesta de disposicion de informacion
como la circulacion en la webs, los clics, preferencias en Facebook, los
metadatos de los tuits, entre otros. Permiten encontrar patrones y
comportamientos de los clientes durante el proceso de compra.

3) Fidelizacién de clientes: Muchas veces el aumento de numeros de
servicios y productos adquiridos por consumidores denota un mayor

nivel de aceptacion y una menor posibilidad de desaprovechar al
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consumidor, es por esto, que varias compafiias focalizan sus esfuerzos
en brindar mejoras, pero en varias ocasiones la observacion de las
ventas entre varios tipos de negocios tropieza contra inconvenientes,
como la variedad de criterios y datos. El Big Data es apto de emplear de
forma uniforme estos datos, que de una u otra forma no podian ser
analizados, autorizando realizar un estudio a gran magnitud y reconocer
pautas que se enlacen con la pérdida de consumidores o con su

fidelizacion.

1.5.9. Empresa de Telefonia

1.5.9.1. Comunicaciones en Ecuador.
Industria de telefonia mévil celular

La industria de telefonia mdvil se encuentra vinculada con el sector
TIC, que se concentra en las telecomunicaciones, contenidos y software.
Dentro del cual, un total de 4.092 empresas que forman parte del sector TIC,
las telecomunicaciones aportan con un 21%, convirtiéndose en la tercera de las

industrias luego de software y contenidos (SENATEL, 2014).

Segun (Roman, 2017), menciona que los sistemas de telefonia celular
son sistemas de comunicaciones maoviles en los cuales la zona o territorio en
gue se brinda el servicio se divide en celdas, cada una de las cuales es servida
por una estacion de radiocomunicaciones, de modo que cuando un abonado
celular se mueve a través de la zona de cubrimiento del sistema, en cada
momento es atendido por la estacion correspondiente a la celda en que se
encuentra, y al transitar a una celda vecina pasa a ser atendido por la estacion

correspondiente a la misma, sin que se pierda la comunicacion.

El servicio de telefonia mévil comprende el realizar y recibir
comunicaciones desde un celular, provenientes de otros suscrito del mismo u

otra operadora el cual se interconecte a la red basica de telecomunicaciones.
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1.5.9.2. Teléfono movil

Segun (Rouge, 2014), indica que es el terminal movil de telefonia que
permite la comunicacion via voz, mensaje de texto, mensaje multimedia o, en
algunos modelos de generaciéon 3G y 4G, videotelefonia. Se trata de soportes
con pequefias pantallas, comodos y muy manejables.

1.5.9.3. Telefonia mévil en Ecuador

El Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacién; se lo cre6 para coordinar acciones de apoyo y asesoria para
garantizar el acceso igualitario a los servicios que tienen que ver con el &rea de
telecomunicaciones, para de esta forma asegurar el avance hacia la Sociedad

de la Informacién y asi el buen vivir de la poblacion ecuatoriana.
Entre sus objetivos estan:

o Establecer la politica del sector de las telecomunicaciones, orientada a

satisfacer las necesidades de toda la poblacion;

o Desarrollar los planes de manera concertada con la Agencia de Regulacion

y Control de las Telecomunicaciones y con la ciudadania;

o Garantizar el conocimiento de las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion en la poblacién del Ecuador, incrementando y mejorando la

Infraestructura de Telecomunicaciones;

o Apoyar y facilitar la gestion de la Agencia de Regulacion y Control de las

Telecomunicaciones para el cumplimiento del Plan Nacional de Desarrollo;

o Funcionar como enlace entre la gestion del sector y las decisiones

presidenciales;

« Disefiar y ejecutar programas y proyectos especificos de corto y mediano
plazo, que respondan a las politicas de desarrollo del sector, entre otros.
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Segun (ARCOTEL, 2017), expuso que las empresas que prestan sus
servicios moviles avanzados en el pais, reportaron que existen 15'055.240
lineas activas. Dado que la telefonia mévil es un instrumento con el fin de
hacer llamadas, admitir mensajes de aplicaciones de utilidad social, ingresar a

cuentas de email, visualizar mapas, entre otros.

Tabla 5: Crecimiento de lineas telefonicas en Ecuador periodo 2008 — 2017.

AfO F:antidad_ de
lineas activas
2008 11.692.248
2009 13.454.600
2010 15.118.831
2011 15.874.558
2012 17.086.863
2013 17.541.754
2014 17.604.557
2015 13.859.020
2016 14.848.134
2017 15.055.240

Fuente: (ARCOTEL, 2017).
Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

En la actualidad es evidente observar el crecimiento de lineas
telefénicas, en especial si realiza comparaciones con el afio 2.008. En ese

periodo se incrementaron 3'362.992 lineas moviles.
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1.5.10.

Datos histéricos de la Telefénica Movil en el Ecuador

1.5.10.1. Datos estadisticos

Tabla 6: Densidad de abonados y lineas activas.

Telefonica Movil Total
Mes/Afio Telefonia Telefonica
Telefonia Internet Datos
e internet Movil

2008 8.156.359 0 8.156.359
Ene 2009 8.287.484 0 8.287.484
Feb 2009 8.388.534 0 8.388.534
Mar 2009 8.436.590 26.944 8.463.534
Abr 2009 8.510.142 30.912 8.541.054
May 2009 8.593.305 38.276 8.631.581
Jun 2009 8.647.262 45.708 8.692.970
Jul 2009 8.704.829 52.492 8.757.321
Ago 2009 8.757.720 57.989 8.815.709
Sep 2009 8.826.523 63.042 8.889.565
Oct 2009 8.908.122 71.437 8.979.559
Nov 2009 9.006.913 78.136 9.085.049
2009 9.201.249 90.019 9.291.268
Ene 2010 9.319.574 93.446 9.413.020
Feb 2010 9.415.117 99.482 9.514.599
Mar 2010 9.524.216 104.269 9.628.485
Abr 2010 9.609.344 110.299 9.719.643
May 2010 9.699.566 114.909 9.814.475
Jun 2010 9.787.522 118.077 9.905.599
Jul 2010 9.886.004 120.641 10.006.645
Ago 2010 9.977.631 123.139 10.100.770
Sep 2010 10.045.397 126.674 10.172.071
Oct 2010 10.129.907 128.781 10.258.688
Nov 2010 10.214.357 134.912 10.349.269
2010 10.330.841 139.661 10.470.502
Ene 2011 10.401.168 141.668 10.542.836
Feb 2011 10.472.838 142.708 10.615.546
Mar 2011 10.557.064 149.547 10.706.611
Abr 2011 10.629.753 157.972 10.787.725
May 2011 10.691.553 167.725 10.859.278
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Jun 2011 10.639.315 265.723 10.905.038
Jul 2011 10.680.222 276.709 10.956.931
Ago 2011 10.726.868 279.783 11.006.651
Sep 2011 10.769.731 287.390 11.057.121
Oct 2011 10.799.376 301.341 11.100.717
Nov 2011 10.830.131 298.783 11.128.914

2011 10.754.034 303.282 11.057.316
Ene 2012 10.787.806 298.162 11.085.968
Feb 2012 10.823.792 292.572 11.116.364
Mar 2012 10.855.478 293.081 11.148.559
Abr 2012 10.897.467 292.685 11.190.152
May 2012 10.948.041 297.237 11.245.278
Jun 2012 10.993.466 299.668 11.293.134
Jul 2012 11.050.381 302.942 11.353.323
Ago 2012 11.092.958 314.718 11.407.676
Sep 2012 11.141.164 321.148 11.462.312
Oct 2012 11.198.705 334.198 11.532.903
Nov 2012 11.290.483 345.995 11.636.478

2012 11.400.657 357.249 11.757.906
Ene 2013 11.492.069 363.059 11.855.128
Feb 2013 11.578.334 378.229 11.956.563
Mar 2013 11.616.248 390.467 12.006.715
Abr 2013 11.669.272 415.516 12.084.788
May 2013 11.207.547 439.855 11.647.402
Jun 2013 11.244.271 455.753 11.700.024
Jul 2013 11.289.102 471.344 11.760.446
Ago 2013 11.362.341 460.330 11.822.671
Sep 2013 11.411.742 475.061 11.886.803
Oct 2013 11.482.546 485.898 11.968.444
Nov 2013 11.510.654 498.333 12.008.987

2013 11.515.197 515.689 12.030.886
Ene 2014 11.537.385 526.575 12.063.960
Feb 2014 11.558.077 549.963 12.108.040
Mar 2014 11.608.633 536.660 12.145.293
Abr 2014 11.637.230 543.777 12.181.007
May 2014 11.661.418 544.005 12.205.423
Jun 2014 11.668.374 557.378 12.225.752
Jul 2014 9.130.931 2.565.589 382.987 166.497 12.246.004
Ago 2014 9.085.311 2.629.358 383.743 168.144 12.266.556
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Sep 2014 9.102.505 2.634.993 378.753 163.977 12.280.228
Oct 2014 8.995.671 2.742.260 378.181 165.322 12.281.434
Nov 2014 9.033.254 2.696.313 374.131 166.686 12.270.384

2014 8.456.251 2.782.707 368.800 164.262 11.772.020
Ene 2015 8.002.486 2.787.666 374.942 165.377 11.330.471
Feb 2015 7.596.752 2.735.337 376.289 161.636 10.870.014
Mar 2015 7.122.421 2.847.289 371.060 164.061 10.504.831
Abr 2015 6.923.474 2.844.974 369.830 154.724 10.293.002
May 2015 6.798.443 2.784.813 367.215 157.006 10.107.477
Jun 2015 6.465.101 2.937.976 368.807 150.834 9.922.718
Jul 2015 6.513.072 2.597.147 362.706 146.700 9.619.625
Ago 2015 6.136.676 2.823.869 364.081 123.468 9.448.094
Sep 2015 5.853.035 2.882.422 366.894 170.353 9.272.704
Oct 2015 5.705.203 2.892.366 365.976 120.951 9.084.496
Nov 2015 5.309.990 2.912.238 363.407 202.276 8.787.911

2015 5.209.468 2.957.321 349.853 141.977 8.658.619
Ene 2016 5.052.421 2.994.685 350.837 140.002 8.537.945
Feb 2016 5.100.640 3.022.660 345.274 131.726 8.600.300
Mar 2016 5.103.519 3.086.078 338.606 136.753 8.664.956
Abr 2016 5.160.832 3.141.517 331.834 129.724 8.763.907
May 2016 5.126.455 3.259.392 316.194 128.052 8.830.093
Jun 2016 4.991.193 3.562.230 182.461 128.549 8.864.433
Jul 2016 5.533.452 3.005.745 226.705 127.571 8.893.473
Ago2016 4.792.871 3.523.382 361.190 224.954 8.902.397
Sep2016 4.640.065 3.755.088 284.586 235.692 8.915.431
Oct2016 4.258.220 4.104.348 310.178 256.381 8.929.127
Nov2016 4.190.559 4.205.044 233.719 148.654 8.777.976

2016 4.041.799 4.132.455 306.652 245.917 8.726.823
Ene 2017 3.781.677 4.361.110 359.855 238.177 8.740.819
Feb 2017 4.650.734 3.509.757 464.541 131.655 8.756.687
Mar 2017 4.121.899 4.082.575 438.741 127.616 8.770.831
Abr 2017 4.060.507 4.143.732 448.390 127.099 8.779.728
May 2017 4.043.348 4.145.014 486.896 125.964 8.801.222
Jun 2017 3.934.455 4.440.228 318.690 128.203 8.821.576
Jul 2017 3.786.289 4.561.122 294.371 109.815 8.751.597
Ago 2017 3.698.251 4.573.083 282.999 127.700 8.682.033
Sep 2017 3.689.519 4.544.379 270.813 106.842 8.611.553
Oct 2017 3.609.681 4.501.285 300.189 110.392 8.521.547
Nov 2017 3.395.818 4.550.500 365.671 109.077 8.421.066
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2017 2.951.275 4.571.929 329.984 107.075 7.960.263
Ene 2018 3.352.155 4.206.007 310.691 107.177 7.976.030
Feb 2018 3.144.374 4.412.099 325.672 106.977 7.989.122
Mar 2018 3.210.669 4.368.283 313.183 108.240 8.000.375
Abr 2018 2.948.793 4.674.509 283.510 109.893 8.016.705
May 2018 3.034.821 4.580.487 312.726 108.816 8.036.850
Jun 2018 3.122.328 4.525.016 310.032 110.350 8.067.726
Jul 2018 3.125.248 4.543.859 327.553 111.604 8.108.264
Ago 2018 3.108.278 4.592.970 315.146 112.244 8.128.638
Sep 2018 3.125.750 4.616.693 304.276 113.753 8.160.472
Oct 2018 3.043.452 4.719.243 314.591 108.547 8.185.833
Nov 2018 3.035.865 4.747.389 311.284 116.816 8.211.354

2018 2.950.297 4.887.440 294.582 115.731 8.248.050
Ene 2019 2.908.157 4,932.754 303.462 117.754 8.262.127
Feb 2019 2.907.007 4.935.695 317.626 117.659 8.277.987
Mar 2019 2.810.227 5.061.278 318.709 118.283 8.308.497
Abr 2019 2.804.433 5.069.894 330.095 119.253 8.323.675
May 2019 2.812.926 5.077.735 335.860 116.469 8.342.990

Fuente: Informacion adaptada de (ARCOTEL, 2019).
Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Grafico 3: Total de lineas méviles por afio.
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Fuente: Informacion adaptada de (ARCOTEL, 2019).
Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.
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Gréfico 4: Velocidad de carga y descarga promedio sobre redes 3G y 4G.

Carga

e - _
0 2 4 6 8

10 12

Descarga Carga
M Telefénica movil 9,75 4,3

Fuente: Informacion adaptada de (Telesemana, 2019).
Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Tabla 7: Mercado telefénico en el Ecuador.

Operador Propietario Servicios Tecnologiay Tope % de
espectro espectral mercado
Empresa América Telefénica 1900MHz 70 MHz, 54,3
Movil Movil y Banda  GSM; 850 no aplica a

Ancha MHz-1900MHz 700 MHz o
Movil UMTE/HSPA; AWS
1700/2100

MHz LTE

Fuente: Informacién adaptada de (Telesemana, 2019).
Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.
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Gréfico 5: Porcentaje de participacion nacional.

% Operadores TV paga -
% Banda ancha -
% Operadores fijos -

0 10 20 30 40 50 60

0, 11 1A ()
& Partlgpaaon % Operadores fijos % Banda ancha % Operadores TV
nacional paga

H Telefénica movil 54,3 5,9 9 5,2

Fuente: Informacion adaptada de (Telesemana, 2019).
Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Grafico 6: Evolucion de lineas fijas.

2017
2016
2015
2014
2013
2012

2011

2010

o

20.000 40.000 60.000 80.000 100.000 120.000

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
W Evolucién de lineas fijas' 35.306 = 65.094 = 94.604 110.184 112.072 113.396 112.500 103.110

Fuente: Informacion adaptada de (Telesemana, 2019).
Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.
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Gréfico 7: Accesos prepago y pospago.

2018
2017
2016
2015
2014
2013
2012

2011

i

2010

o

2.000.000 4.000.000 6.000.000 8.000.000 10.000.00012.000.00014.000.00016.000.000

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
B Postpago 2.189.791 2.578.724 3.078.759 3.536.628 3.938.486 4.382.780 4.349.667 4.431.947 4.512.754

B Prepago 12.929.04 13.295.83 14.008.10 14.005.12 13.666.07 9.476.240 10.498.46 10.219.45 10.350.56

Fuente: Informacion adaptada de (Telesemana, 2019).
Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

1.5.10.2. Anélisis de la competencia

Un claro ejemplo de impulso en redes sociales son nuevas operadoras
cuyas marcas llevan poco tiempo de posicionamiento dentro del mercado
nacional, y dichas empresas para ganar nuevos clientes estan realizando
campafias de impacto poblacional masivo, otorgando chips de telefonia con
servicios moviles gratuitos por un mes, generando encuestas en zonas urbanas
y rurales para ver el impacto de la telefénica en dichos sectores econémicos

del pais, campafias de puerta a puerta, volantes, entre otros aspectos.

Las demas operadoras buscan apropiarse del mercado de las grandes
corporaciones que tienen mayor transcendencia dentro del Ecuador como es el
caso de la sujeta a estudio dado que figura como una de las organizaciones de
telecomunicacibn mas grandes del pais cubriendo cerca del 54% de
participacion nacional en telefonia movil y fija, ademas de ser una marca
reconocida internacionalmente en paises como Colombia y Perq, asi de la
misma manera la corporacion de marca estatal brinda medios oportunos de
pago con una gran diversidad de servicios, ya que comenzd con el servicio de

telefonia fija, luego con el internet domiciliario, la venta de amigos kit prepago y
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pospago; y por ultimo el servicio de cable pospago y prepago dentro del

territorio nacional llegando a mas sectores de la poblacion nacional.

Actualmente la comercializacion y compra a través de redes sociales es
uno de los medios mas utilizados, cuyo impacto socioecondémico ayuda a la
ventaja competitiva a través de la gestion de la tecnologia Big Data, ya que se
puede generar una base de datos orientada a solucionar las necesidades mas

inmediatas de los clientes.

Los suscriptores de las empresas de telefonia movil han tenido un
descenso, debido al incremento del abanico de servicios para la repotenciacion
de las marcas pertenecientes a la competencia, registrandose para el afio 2017
cerca de 1'321.348 (29,72%) suscriptores a los servicios de audio y video, para
el afno 2018 la cantidad fue de 1°242.782 (27,74%) suscriptores dentro del
mismo rubro. Para el afio 2018 la densidad de servicio de acceso a internet

incremento a un 66,4% en comparacion al afio anterior que fue de 63,1%.

El contar con una correcta gestion de Big Data de clientes de las
telefénicas dentro del territorio nacional, permite mejorar el manejo del soporte
al cliente ya que contribuye a que dejen de generarse grandes colas dentro de
los distintos establecimientos de las telefénicas, mediante la comunicacion por
call center se permite gestionar necesidades de rapida solucién y brindar un
mejor servicio al cliente, ya sea por soporte técnico, valores a pagar en

planillas, asesoramiento, entre otros aspectos.

La interaccion mediante las redes sociales es de gran acogida por los
consumidores y marcas, ya que mediante este medio se da a conocer nuevos
productos y servicios con los que cuentan las telefénicas, asi como las marcas
que lo impulsan con respecto a sus ofertas y descuentos en producto
seleccionado, siendo Facebook, WhatsApp e Instagram las de mayor auge de
utilizacién para procesos de comercializacion y relacidon directa con el cliente,
brindando asesoria de manera virtual y ayudando a resolver cualquier tipo de
pregunta o curiosidad que tenga el cliente sobre el producto potencial a

consumir.

Dichas redes sociales al tener una gran apertura a nivel nacional e

internacional, permite levantar una nocion de juicio propio sobre los beneficios
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de obtener dichos productos, algunos consumidores se dedican a leer los

comentarios que se vierten dentro de estos portales.

Por ende, la influencia del Big Data dentro de las redes sociales se

vuelve relevante ya que se puede tener acceso a informacion privilegiada, ya

que se puede contar con datos exclusivos, para poder mejorar el servicio

brindado por las telefénicas aumentando de esta manera su fidelidad a la

empresa. Asi como el analisis del comportamiento de los consumidores

comprendiendo las necesidades de dichas personas.

1.5.10.3. Servicios ofrecidos vs competencia

Tabla 8: Servicios: telefonica movil vs competencia.

Servicios Descripcion Telefénica Otras
Movil Telefénicas
Internet Fijo Servicio de internet desde v v
casa, compartiendo
contenido multimedia,
entretenimiento entre otros.
Internet Movil Servicio de internet desde v v
equipos celulares y Tablet
compartiendo contenido
multimedia, entretenimiento
entre otros.
Banda ancha Servicio de internet desde v v
movil casa o cualquier lugar con
cobertura de servicio
nacional, compartiendo
contenido multimedia,
entretenimiento entre otros.
Tecnologia 3G, 4G Servicio de tecnologia movil v v
y HSPA + con mayor Vvelocidad vy
adaptabilidad a los equipos
moviles.
Planes de Planes de servicios de v v
telefonia movil y internet y saldos pospago y
fija. prepago a nivel nacional.
Saldo y megas Campafia de entrega de X 4

gratis

chips con paquete de datos y
saldo limitado por 30 dias.
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Campanas de Campafia masiva de entrega X 4

chips gratuitos de chips solo presentando la

cédula.
Campana de Campafias masivas de X v
cambio de cambios de telefénica
telefonica ofreciendo mejores valores

de planes y servicios de

internet.
Amigos kit Venta en establecimientos X v
econOmicos autorizados amigos kit a

precios accesibles al cliente.

Canales Por la adquisicion de X v
adicionales de TV  servicios de cable de TV

ofrecen canales adicionales

para el consumo de sus

clientes.
Guia de canales Interfaz de menu de servicio v v
de TV por cable de internet con mayor

claridad y con horarios de
programacion.

Campafias Campafas de socializacién X v
publicitarias de productos pertenecientes

masivas, puertaa ala marcay sus beneficios.

puerta.

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

En la presente matriz se puede notar algunos de los servicios que presta
la telefonica movil sujeta a estudio y como existen algunos de éstos en los
cuales deben repotenciar y basar sus estudios estratégicos para aumentar el
volumen de clientes, con ello se podrd ganar mayor asentamiento de la
telefénica dado que abarca mayores mercados y generar mayor rentabilidad,
estudiando cada una de las necesidades mas proximas y las campafas de
impacto en las sociedades que llevan a cabo la competencia para incrementar

sSus ventas, asi como su cartera de clientes a nivel nacional.

La competencia esta llevando a cabo campafias de impacto masivo en
donde ofrecen chips con saldos y megas gratis con la finalidad de adherir a
mas clientes a su compafiia dado que para su utilizacion deben de registrarse y

con ello aumenta la cartera de clientes de las telefénicas, de esta manera
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afectando al mercado de las grandes corporaciones, ademas de ofrecer
equipos telefonicos mucho mas econdmicos y accesibles para clientes de
escasos 0 limitados recursos econdomicos, éste debe de ser uno de los
principales ejes en los que debe centrar el estudio de impacto del Big Data en

las redes sociales.

La telefénica cuenta con una gran cobertura a nivel nacional, por ende,
la aplicacion del Big Data para identificar nuevos nichos estratégicos para dar a
conocer sus productos a beneficio del cliente es esencial para incrementar su

impacto socioeconomico dentro del territorio nacional.

1.5.10.4. Estrategias de negocio Big data: Operadora movil

La implementacion del Big Data dentro de la telefonica movil podra
despertar un aspecto fundamental dada por el registro y estudio de las
operaciones internas, asi como el impacto que genera dentro de la sociedad, a

través de un equipo especializado de:

e Data scientist
e Data engineer
e Data architects

e Linguistas computacionales

Pasando de un sistema de control tradicional 0 monosistema mediante
estudio de Teradata, a un sistema de Business Intelligence (BI) con
componentes multiples, lo que ocasionaria que mejore el impulso econémico y
la oferta comercial de la telefénica, asi como una transformacion de sus
canales de captacion y optimizacion de Red de cobertura nacional. Para llegar
a estos objetivos de impulso se plantean los siguientes puntos:

a) Recomendador o segmentacién de nuevos contenidos en la

plataforma virtual.

Con esta herramienta se busca mejorar la experiencia de los clientes al
momento de utilizar el portal web y demas portales a disposicion de los
mismos, dando una solucion y satisfaccion oportuna a sus necesidades mas

inmediatas, recomendando los planes y servicios afines a los mismos.
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b) Nuevo o mejorado buscador de contenido web

Resulta primordial dar una mejor perspectiva visual de los servicios que
se ofrecen a los clientes con la finalidad de convertir la visita del cliente en una
buena experiencia con la excelente calidad del buscador, estandarizado
mediante etiquetas o categorizacion de los menuds y contenidos web,
contenidos con una mejor propuesta visual ante las tendencias del mercado
tecnoldgico es una de las segmentaciones esenciales de operacion y en la que

se debe gestionar mejor los buscadores de la telefénica.

c) Categorizar cada uno de sus contenidos y analizar las imagenes en

su portal principal.

Actualmente la telefénica cuenta con la categorizacion principal de 3
sectores econdmicos, los cuales son: Personas, negocios y empresas.
Adicionalmente existen las tiendas y catalogos de los productos, asi como los
servicios que proporcionados por la misma a la sociedad en general, deben
realizar un mayor estudio de las necesidades de los clientes a través de un
estudio de campo especializados para que el portal web proporcione desde su
portal inicial las necesidades inmediatas identificadas por la retroalimentacion

de la informaciéon recabada.

Ademas de establecer anuncios programados con tendencias horarias
donde se identifique la mayor parte de visitas de los clientes al portal web,
generando las promociones y productos afines a sus necesidades mejorando la
efectividad de los programas publicitarios y obteniendo mayor segmentacion de
aceptabilidad de los servicios por parte de la compafiia, aumentando de ésta

manera su cartera de clientes.
d) Tendencias sociales en terminales

La corporacion debe de ejecutar un estudio de la social media en las
cuales tiene mayor impacto en la sociedad, tales como: Facebook, Instagram y
WhatsApp, ejecutando campafias de impacto masivo multimedia donde se
recomiende las nuevas tendencias tecnoldgicas de equipos telefénicos,
diversificando y segmentando su portafolio en las busquedas mas comunes por

parte de los consumidores.
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Mediante con un impacto directo en los terminales de busqueda social
se puede establecer el volumen de busqueda periddica, ademas de analizar los
comentarios de sugerencias y recomendaciones en los portales Web,
anticipdndose a las necesidades inmediatas de los clientes y aumentar su

fidelidad a la compafiia.
e) Mejorar el Stock de las tiendas

Para llevar a cabo un correcto desempefio resulta necesario utilizar la
aplicacion de Machine Learning ya que permite pasar de un escenario reactivo

a un marco proactivo.

Segun (Gonzélez A. , 2014), Machine Learning es una disciplina
cientifica del ambito de la Inteligencia Atrtificial que crea sistemas que aprenden
automaticamente. Aprender en este contexto quiere decir identificar patrones
complejos en millones de datos. Mediante el analisis de datos historicos de los
clientes en la telefénica de manera organizada y estructurada en bloques,
permitiendo la identificacién de futuros comportamientos de los consumidores y
dar soluciones a escenarios de desvinculacién con la compafia y evitar que

opten por establecer relaciones comerciales con la competencia.

1.6. Marco Conceptual

La definicion se aplica para toda aquella informaciéon que no puede ser
gestionada, procesada o0 analizada utilizando procedimientos o herramientas
comunes. Existen cuatro caracteristicas clave que definen la informacion

referente al Big Data.

Siguiendo con la definicion de (Pérez M. , 2015, pags. 8 - 9); explica los

componentes del Big Data:

Big Data.- Tecnologia que permite que grandes cantidades de datos sean
estos estructurados, semiestructurados 0 no estructurados puedan ser

analizados y permita tomar decisiones a favor de las empresas.

Volumen. Los datos relativos al Big Data se producen de manera exponencial

cada afo y se elaboran en cantidades muy grandes que los datos tradicionales.
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Velocidad. Los flujos de datos de medios sociales, aunque no es tan masivo
como los datos generados por méaquinas, producen una gran afluencia de
opiniones y valiosas relaciones para la gestion de clientes. Incluso a 140
caracteres por tuit, la alta velocidad de los datos de twitter proporciona grandes

voliumenes de informacion.

Variedad. Los formatos de datos no tradicionales exhiben un ritmo vertiginoso
del cambio. A medida que se afiaden nuevos servicios, nuevos sensores
desplegados, o nuevas campafias de marketing, se necesitan nuevos tipos de

datos para capturar la informacién resultante.

Valor. El valor econémico de los diferentes datos varia significativamente. Por
lo general hay buena informacién embebida en un gran conjunto mas amplio de
datos no tradicionales: el reto primordial es reconocer los datos claves,

modificar y separar la informacion para su estudio.

Suscriptores.- Persona o0 entidad con una necesidad insatisfecha que
regularmente acude a una empresa para comprar o acceder a un servicio o

producto por medio de una transaccion financiera.

Competitividad.- Capacidad que tienen las empresas para generar ventajas
competitivas en relacidon a sus competidores siendo capaz de obtener una
mayor rentabilidad que otras empresas que se desenvuelven en el mismo

mercado.

Datos.- Representacion fisica, de letras o cifras que se han tomado como parte
de una investigacién la cual puede ser cuantitativa o cualitativa y proporcionan

respuestas de una investigacion o un suceso.

Pares.- Grupo de empresas que comparten intereses similares, una misma

ideologia o mercado meta; entre ellos se ven como competidores directos.

Redes Sociales.- Lugares en el internet donde las personas pueden
interactuar con sus conocidos o familiares de manera virtual y comparten

intereses, apreciaciones, necesidades, ideales, entre otras.
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Tecnologia.- Camulo de conocimientos que abarca aquellos saberes practicos,
o técnicos, de tipo manual o automatico, que viabilizan al ser humano cambiar

los escenarios naturales para que su existencia sea mas fructifera y comoda.

Ventaja.- Predominio o mejora de una cosa o de alguien en relacién de otra
cosa 0 persona. Puede concretarse como una situacion propicia que algo o

cualquiera tiene.
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CAPITULO Il: MARCO METODOLOGICO

2.1. Disefo de lainvestigacién

Para el desarrollo del presente trabajo, se considera un tipo de estudio
correlacional, ya que se busca el impacto del Big Data y como puede influir
positivamente dentro de las redes sociales para la telefonica movil, permitiendo
identificar las necesidades y los fines a los que se quiere llegar, dado que las
redes sociales en la actualidad juegan un papel importante en el marketing
digital al obtener la informacion sobre los gustos y preferencias de los
consumidores, identificando dichos factores se puede desarrollar los medios
necesarios para mejorar la imagen corporativa de las empresas de
telecomunicaciones o también la reduccién de costos en camparfas u ofertas
gque no estdn obteniendo la aceptacion que se quiere llegar. Ademas, se
aplican técnicas de estudios con andlisis cuantitativo para obtener una mejor
comprensién de los sucesos, incluyéndolos de forma esencial al contexto en el

gue se desarrollan, y se elabora bajo el criterio de un proyecto factible.
Segun (Ameijide, 2016); explica en qué consiste un proyecto es factible

“Un proyecto factible consiste en la elaboracion de una propuesta,
un plan, un programa o modelo, como solucién a un problema o
necesidad de tipo practico, ya sea de un grupo social, o de una
institucion, o de una regién geografica, en un area particular del
conocimiento, a partir de un diagnéstico preciso de las necesidades
del momento, los procesos explicativos o generadores involucrados
y de las tendencias futuras, es decir, con base en los resultados de
un proceso investigativo.” (pag. 88).

Segun (Martinez C. , 2014); define lo que es la investigacion descriptiva

“La investigacién descriptiva se caracteriza y diferencia de la
investigaciéon experimental porque el investigador no hace nada
sobre los objetos 0 sujetos que investiga, excepto observarlos o
encuestarlos con el fin de obtener informacion sobre los objetos o
personas tal como son, para describir los hechos de la realidad
objeto del estudio sin alterar nada.” (pag. 49).

En este trabajo debido a que se pretende establecer la influencia del Big

Data aplicado en las redes sociales para una empresa de telefonia movil
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celular en Ecuador, el instrumento de diagnéstico que traza esta metodologia
se fundamenta en la aplicaciébn de una encuesta que permita el cotejo de las
distintas variables de la competitividad (Tecnologia, Capacitacion y Operadoras
de Telefonia Movil), la misma que sera aplicada a los suscriptores de las

operadoras.

Cabe sefalar, que el presente trabajo también tendra de apoyo
informacion bibliografica, por medio de este estudio se eligié informacion
relevante para las empresas y se obtuvo por medio de encuestas, este trabajo
se realiz con el propoésito de mostrar un analisis apropiado e imparcial, otorgar
soluciones a las interrogantes de la investigacion y establecer de forma practica

el problema mencionado.
2.2. Método de investigacion

El método analitico es la forma mas eficaz de comprender un problema
y se usa para hallar recursos que faciliten en la solucion del mismo, sin restarle
importancia a todas las posibles variables del problema, el objetivo principal es
descubrir informacion relevante acerca del tema. Para lograrlo, primero se
recopilan todos los datos de los que se dispone sobre la materia; y una vez que

se han recolectado, se examinan para probar o sostener una idea determinada.

Dentro de este estudio, se estimd el disefio transaccional descriptivo
pues nos llevara a definir, la influencia del Big Data aplicado en las redes
sociales, asi como las razones y factores que generan un incremento
significativo en las ventas. Este estudio amplia la vision del estado actual y
permite que sea comparado con una o mas variables involucradas en esta

investigacion (Balaguero, 2017).

2.3. Fuentes y técnicas para larecoleccion de informacion

Una fuente de informacion es una persona u objeto que proporciona
datos concernientes al estudio que se realiza. La fuente de donde proviene la

informacion de este estudio serd tomada de los mismos suscriptores de las
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empresas de telefonia moévil celular por lo tanto es de origen primaria,

proveyendo de autenticidad y originalidad el tema de investigacion.

Como técnica de recoleccion de datos se utilizara una encuesta de base
estructurada. La encuesta es uno de los instrumentos mas conocido y utilizado
en las investigaciones en cuanto al logro de representatividad y precision. Por

lo cual, es importante tener los objetivos claros a alcanzar.

Segun (Ferrado, 2017), define a la encuesta como: “una investigacion
realizada sobre una muestra de sujetos representativa de un colectivo mas
amplio, utilizando procedimientos estandarizados de interrogacion con
intencion de obtener mediciones cuantitativas de la gran variedad de
caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacién”. Las preguntas contaran

con respuesta cerradas para una mayor identificacion de criterios.
2.4. Poblacién de estudio y tamafio de la muestra

En el presente estudio se detalla a la poblacion del siguiente modo:

(Alvarado, 2014), define lo que es la poblacion: “Se define como
poblacion al conjunto de personas, objetos o entidades que cumplen con

ciertas caracteristicas definidas por el observador” (pag. 72).

(Gutiérrez, 2015), explica lo que es la poblacion: “La poblacién es el
conjunto de todos los casos que concuerden con determinadas
especificaciones, la poblacién se forma por las unidades de analisis, se les
denomina también casos o0 elementos y dependen del planteamiento de la
investigacion y de los alcances del estudio es decir de la poblacion

seleccionada” (pag. 76).
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Grafico 8: Servicio Mévil Avanzado.

&,

TELEFONICA MOVIL
PREPAGO | POSPAGO
| Ene2018 | 5424185 | 2544282 7563 7.976.030 |
| Feb2018 | 5436268 | 2546122 6.732 7.969.122 |
| Mar2018 | 5444308 | 2549335 6.731 8.000.375 |
| Abr2018 5455575 | 2554827 6.303 8.016.705 |
| May2018 | 5468445 | 2562102 6.303 8.036.850 |
" un2018 | 5483521 | 2567902 6.303 8.067.726 |
I Juizo1s 5527244 | 2574740 6.280 5.108.264 |
| Ago2018 | 5535323 | 2587382 5933 8.128.638 |
| Sep2018 | 5555414 | 2599215 | 5843 | 8.160.472 |

Fuente: (ARCOTEL, 2019).

Como ya se enuncidé con antelacion, se tomara a los suscriptores
de una empresa de telefonia moévil celular del pais como objeto de
investigacion. En la ilustracion, muestra la fluctuacion de la empresa
objeto de estudio al periodo septiembre 2018 sobre servicio Movil
Avanzado, es decir, personas que cuentan con telefonia, telefonia e

internet, internet y datos arrojando un total de 8,160.472 suscritos.

Tabla 9: Poblacion objeto de estudio en la investigacion.

Suscriptores N° Porcentaje
Telefénica 8,160.472 100,00%
Total 8,160.472 100,00 %

Fuente: Agencia de Regulacién y Control de las Telecomunicaciones (ARCOTEL,
2017).
Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

La muestra de este estudio serd probabilistica o con propdsito
estratificada. Cuando se efectia un estudio establecido de forma invariable se
toma una muestra para obtener conjeturas particulares de la poblacién objeto
de estudio. Segun (Gonzalez F. , 2017), explica lo que es una muestra: “Grupo
o subgrupo de individuos que representan de manera cualitativa y cuantitativa a

una poblacién” (pag. 33).
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Por otra parte (Sanchez, 2016), explica también lo que es una muestra:
“Cuando la poblacion es muy numerosa, los datos suelen recogerse de una

parte de la misma denominada muestra” (pag. 5).
Para la obtencion de la muestra se aplicé la siguiente férmula:

B z%Npq
"7 @2 -1+ 2%pq

Donde:
n= Tamafo de la muestra
N= Poblacion
z= Porcentaje de fiabilidad
p= Probabilidad de ocurrencia
g= Probabilidad de no ocurrencia

e= Error de muestreo
Reemplazo de las variables:

N=8,160.472
z=1.96
p=0,5

g=0,5

e= 0,05

Desarrollo de la féormula:

_ 1.962x8,160.472 x0,5x0,5
~ (0,05)2(8,160.472 — 1) + 1.962x0,5x0,5

n

n = 384
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Tabla 10: Muestra utilizada en la investigacion.

Suscriptores N° Porcentaje
Operadora 384 100,00%
Total 384 100,00 %

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Se considera una muestra de 384 personas a las cuales se les aplica
una encuesta a fin de recabar informacion que ayude a identificar las

interrogantes de la investigacion.

2.5. Tratamiento de la Informacién

La recoleccion de los datos se realizard por medio de encuesta, el
conteo de los datos se los efectuara de forma manual, los graficos que se
detallaran en el siguiente capitulo serdn hechos a computadora utilizando
analisis estadisticos. Cabe recordar la importancia de la utilizacion de la
representacion gréfica ya que los seres humanos somos seres visuales y de
esta manera se puede determinar de manera agil una pronta respuesta que

solucione un problema determinado.
2.6. Resultados e impactos esperados

Mediante el estudio de mercado, se pretende identificar la importancia
del Big Data en las empresas de telefonia mévil celular en el Ecuador, a través
del andlisis de los patrones de comportamiento que tienen los suscriptores por
medio de las redes sociales. De tal manera, que las empresas opten por
optimizar los recursos de las empresas al no tener stock de productos que no
tiene salida en el mercado, prevenir que la competencia gane mercado por no
“escuchar” a los suscriptores, identificar nuevos nichos de mercado dentro de la
rama de servicios de telefonia movil, gestionar el perfeccionamiento
competitivo mediante el analisis de las preferencias de compras de los
suscriptores y predecir por medio del procesamiento de datos los componentes
precisos para que las operadoras de telefonia movil de manera inmediata
puedan introducir un nuevo producto y servicio que el cliente necesite para

satisfacer necesidades.
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CAPITULO lll: RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Anaélisis de la situacién actual

El uso del Big Data a nivel mundial es reconocido por muchas empresas
como una necesidad, ya que permite identificar todas las oportunidades de
negocio, y a su vez prestar un mejor servicio o producto al cliente. Pues, en un
articulo publicado por el Banco BBVA, indica que actualmente esta siendo
utilizado no solo a nivel organizacional para conocer las necesidades del
consumidor, sino en algunos otros aspectos como a nivel deportivo por ejemplo
equipos de baloncesto lo implementan para mejor las estrategias de sus
partidos, la NFL la utiliza para conocer la etapa universitaria de sus jugadores,
condiciones climatoldgicas y asi evitar lesiones, entre otros (BBVA, 2018).

En el pais segun la (Revista Lideres, 2014), de acuerdo con Oswaldo
Vera asesor de la empresa Black Box, la utlidad del Big Data a nivel
corporativo es limitado, debido a que los costos de inversion son elevados en el

momento de organizar su informacion.

Sin embargo, a pesar de que el costo de inversion sea elevado para la
economia, el valor que puede afadir al negocio y los beneficios que puede
obtener la organizacion se pueden ver reflejados en el incremento de sus
ventas, mejorando la planificacion de la demanda de los consumidores ya que
a través del Big Data podemos analizar el comportamiento historico de los
clientes y predecir sus deseos a futuro, asi mismo conocer nuevas
oportunidades de negocio e influir en la toma de decisiones estratégicas de la

organizacion.

La presente encuesta planteada a usuarios permite conocer que
influencia tiene la publicidad e informacion organizacional, por medio de las
diferentes redes sociales, midiéndolo a través de la perspectiva del
consumidor, cual es la frecuencia del uso de redes sociales, el interés de
adquisiciones 0 contrataciones de productos y servicios por este medio,
conocer cudles son sus preferencias respecto al tipo de informacién que le

gustaria ver especificamente sobre una empresa de telecomunicaciones.
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3.2. Presentacién de resultados y discusion

Sexo:
Tabla 11: Sexo.
Rango Respuesta Porcentaje
Masculino 148 39%
Femenino 236 61%
Total 384 100%
Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.
Gréafico 9: Sexo.
Sexo
= Masculino
= Femenino
Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.
Analisis:

Se encuesto a un total de 384 personas donde el 61% correspondia a

género femenino y el 39% encuestado fue de género masculino.
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Edad:

Tabla 12: Edad.

Rango Respuesta Porcentaje
Entre 15— 25 112 29%
Entre 26 — 35 137 36%
Entre 36 — 45 89 23%
Mayor que 46 46 12%

Total 384 100%

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Gréfico 10: Rango de edad.

Rango de edad

® Entre 15 - 25
= Entre 26 - 35

Entre 36 - 45
= Mayor que 46

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Analisis:

De la muestra de 384 personas a quien se realizo la encuesta el 36% fue

a personas de un rango de edad entre 26 a 35 afios, el 29% fue a personas de

15 a 25 afios, seguido por un 23% de personas entre 36 a 45 afios, el menor

porcentaje estuvo sobre personas que sobrepasaban los 46 afos.
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1. ¢Cree usted que el uso de tecnologia esta teniendo gran notoriedad

actualmente?

Tabla 13: Tecnologia en la actualidad.

Rango Respuesta Porcentaje
Si 348 91%
No 36 9%
Total 384 100%

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Gréfico 11: Tecnologia en la actualidad.

Tecnologia en la actualidad

= Sj = No

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Analisis:

El 91% de la muestra de 384 personas, considera que la tecnologia esta
teniendo una gran acogida en la actualidad, mientras que solamente un 9%

indica que lo contrario.
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2. ¢Considera que las redes sociales generan un impacto a nivel
empresarial?

Tabla 14: Impacto de redes sociales en empresas.

Rango Respuesta Porcentaje
Si 368 96%
No 16 4%
Total 384 100%

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Grafico 12: Impacto de redes sociales en empresas.

Impacto de redes sociales en
empresas

uSi mNo

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Analisis:

El 96% de las personas encuestadas indicaron que las redes sociales si
generan un impacto a nivel empresarial, la tecnologia invita a las marcas a
estar a la vanguardia de los cambios que se generan. Aquellas que no se
encuentren presentes en las redes sociales puedan afectar ampliamente en el

cumplimiento de sus objetivos.
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3. ¢Con qué frecuencia utiliza usted las redes sociales en el dia?

Tabla 15: Frecuencia de uso de redes sociales.

Rango Respuesta Porcentaje
0 a 30 minutos 14 4%
30 minutos a 1 hora 21 5%
1 a2 horas 67 17%
2 a 3 horas 169 44%
3 a4 horas 78 20%
Mas de 4 horas 35 9%
Total 384 100%

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Gréafico 13: Frecuencia de uso de redes sociales.

Frecuencia de uso de redes sociales

=0 a 30 minutos

® 30 minutos a 1 hora
1 a2 horas

m2 a 3 horas

®3 a4 horas

® Mas de 4 horas

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Analisis:

El 44% de la muestra de 384 personas indicaron que la frecuencia de
uso de redes sociales durante el dia de 2 a 3 horas, seguido de un 20% que
utiliza dentro de un rango de 3 a 4 horas. Solo el 4% de la muestra utiliza las
redes sociales menos de 30 minutos en el dia es decir solo 14 personas de
384.
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4. ¢Las redes sociales permiten una mejor interaccién entre
empresas, marcas y consumidores?

Tabla 16: Interaccion mediante redes sociales.

Rango Respuesta Porcentaje
Si 263 68%
No 123 32%
Total 386 100%

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Gréafico 14: Interaccion mediante redes sociales.

Interaccion mediante redes sociales

uSi mNo

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Analisis:

De la muestra de 384 personas encuestadas el 68% considera que las
redes sociales, si permiten una mayor interaccion entre empresas, marcas y

consumidores. Sin embargo, el 32% restante indicO que no permiten la mayor
interaccion.
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5. ¢Qué red social suele utilizar con mayor frecuencia?

Tabla 17: Frecuencia de uso de redes sociales.

Rango Respuesta Porcentaje
WhatsApp 108 28%
Facebook 197 51%
Instagram 45 12%
Twitter 34 9%

Total 384 100%

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Grafico 15: Frecuencia de uso de redes sociales.

Frecuencia de uso de redes sociales

= Whatsapp

m Facebook
Twitter

® [nstagram

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Analisis:

El 51% de los encuestados indicaron que la red social mas utilizada es el
Facebook, seguido del 28% con la aplicacion Whatsapp quienes se encuentran
entre las redes sociales que usan con mayor frecuencia, seguido de Instagram

con un 12%, y solo un 9% indic6 que usa frecuentemente twitter.
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¢, Qué tipo de formato de publicidad te gustaria visualizar de una

empresa en las redes sociales?

Tabla 18: Formato de publicidad.

Rango Respuesta Porcentaje
Imagen Unica: Anuncio con imagen fija. 26 7%
Video Unico: Anuncio con un video. 119 31%
Anuncio por secuencia: Anuncio en 87 23%
secuencia de imagenes o videos.
Colecciones: Anuncio que muestra una 152 40%
coleccion de articulos en pantalla
completa.
Total 384 100%

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Grafico 16: Formato de publicidad.

Formato de publicidad

23%

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Analisis:

= Video Unico

Anuncio por
secuencia

= Colecciones

= Imagen Unica

El 40% de la muestra tiene preferencia con publicidad con formato de

7% opta por anuncios con imagen unica.

Colecciones, es decir un anuncio que muestra la coleccion de articulos en

pantalla completa, seguido de un 31% que prefiere anuncios con video, solo un
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7. ¢Has comprado productos o servicios utilizando como medio las
redes sociales?

Tabla 19: Compra a través de redes sociales.

Rango Respuesta Porcentaje
Si, con frecuencia 93 24%
Si, de vez en cuando 136 35%
No, aunque he deseado comprar 94 24%
No, nunca 61 16%
Total 384 100%

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Grafico 17: Compra a través de redes sociales.

Compra atraves de redes sociales

= Si, con
frecuencia

= Sj, de vez en
cuando
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deseado comprar

= NO, nunca

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Andlisis:

El 35% de la muestra seleccionada realiza compras esporadicas de
productos o contratacion de servicios a través de redes sociales, un 24% lo
hace con mayor frecuencia y de igual forma un 24% no lo ha realizado, pero ha

tenido el deseo de hacerlo y un 16% nunca ha realizado compras por medio de
redes sociales.
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8. ¢Sigue a una de las siguientes empresas de telecomunicaciones en

sus redes sociales?

Tabla 20: Seguidor en redes sociales.

Rango Respuesta Porcentaje
Claro 193 50%
Movistar 121 32%
CNT 42 11%
Otra 28 7%

Total 384 100%

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Gréfico 18: Seguidor en redes sociales.

Seguidor en redes sociales

= Claro

= Movistar
CNT

= Otra

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Andlisis:
Un 50% de los encuestados sigue por medio de redes sociales a la

empresa de telecomunicaciones Claro, un 32% a Movistar, un 11% a CNT, y un

7% indicaron que siguen a otra empresa de telecomunicaciones como Tuenti.
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9. ¢Qué aspecto consideras importante para seguir a una empresa de
telefonia Mévil Celular en Ecuador?

Tabla 21: Aspectos importantes.

Rango Respuesta Porcentaje
Deseo de comprar 75 20%
Recibir soporte al cliente 138 36%
Obtener informacion de la 96 25%
empresa
Promociones y Descuentos 75 20%
Total 384 100%

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Gréfico 19: Aspectos importantes.

Aspectos Importantes

u Deseo de comprar
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la empresa
® Promociones y

Descuentos

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Analisis:

Los aspectos que el 36% de las personas encuestadas consideran mas
importantes para seguir en una red social a una empresa de telefonia Movil
Celular en Ecuador es para recibir soporte al cliente y para obtener o conocer
la oferta de promociones y descuentos, un 19% indico por deseo de compra y

un 25% para obtener informacion respecto a la empresa.
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10.Si una empresa de telefonia Movil Celular en Ecuador oferta sus
productos o servicios por redes sociales. ¢En cual producto

presentaria mayor interés?

Tabla 22: Productos de interés.

Rango Respuesta Porcentaje
Televisién pagada 42 11%
Internet - Banda Ancha 119 31%
Planes Moviles 108 28%
Equipos 79 21%
Tabletas 34 9%
Nuevos productos 2 1%
Otros 0 0%

Total 384 100%

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Grafico 20: Productos o servicios de interés.
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Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Analisis:

De acuerdo con la encuesta realizada a 384 personas, el 31%

presentaria mayor interés en ofertas de productos por redes sociales respecto

a contratacién de internet- Banda ancha, seguido por 28% interesado en planes

moviles, y solo el 1% de los encuestados presentaria interés en ofertas de

nuevos productos y/o servicios.
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11.;Utiliza la red social de su preferencia para basar su decisiéon de
compra de productos o servicios (electronicos, ropas, libros,

planes de telefonia, internet, etc.)?

Tabla 23: Social media y decisién de compra.

Rango Respuesta Porcentaje
Siempre 84 22%
Casi Siempre 198 52%
En Ocasiones 84 22%
Casi Nunca 12 3%
Nunca 6 2%

Total 384 100%

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Gréfico 21: Social media y decision de compra.

Social Media y Decision de compra
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= Casi Nunca

= Nunca

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.
Analisis:

De acuerdo con el resultado de la encuesta efectuada a 384 personas,
se determina qué, el 51% de ellos casi siempre Utiliza la red social de su
preferencia para basar su decision de compra de productos y/o servicios
(electronicos, ropas, libros, planes de telefonia, internet, etc.), el 22% indico

gue lo realiza en ocasiones, de igual manera un 22% casi nunca y con el 5%

restante casi nunca Yy nunca.
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12.Basa su decision de compra de productos o0 servicios en
comentarios hechos por sus amigos y conocidos de la red

Tabla 24: Decision de compra y conocidos de la red social.

Rango Respuesta Porcentaje
Si 200 52%
No 184 48%

Total 384 100%

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Gréfico 22: Decision de compra y conocidos de la red social.

Decision de compra y conocidos de la
red social

= No

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Analisis:

De acuerdo a lo reflejado en el gréfico 20 de la encuesta realizada a 384
personas, se especula lo siguiente: el 52% basa su decision de compra de
productos y/ o servicios en comentarios hechos por sus amigos y conocidos de
la red, mientras que el 48% indica lo contrario. Lo que significa, que los
suscritores ingresan a las redes sociales para sugerir compras de productos o

servicios con quienes interactdan en su red.
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13.¢,Considera que las redes sociales, determinan con facilidad sus
gustos y preferencias en cuanto a productos y servicios?

Tabla 25: Gustos y preferencias en redes sociales.

Rango Respuesta Porcentaje
Si 301 78%
No 83 22%

Total 384 100%

Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Grafico 23: Gustos y preferencias en redes sociales.
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Elaborado por: Richard David Lorenti Gomezcoello.

Analisis:

Conforme a los resultados que se reflejan el 78% de los encuestados
indicé que si considera, que las redes sociales determinan con facilidad sus

gustos y preferencias en cuanto a productos y servicios. Sin embargo, el 22%

restante indicd que no es asi.
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3.3 Andlisis de los patrones de comportamiento

En base a los resultados obtenidos en la encuesta realizada a una
muestra de 384 personas, se puede considerar que el uso de redes sociales es
alto como lo dice la pregunta numero 3, el 40% de la muestra indica que su uso
diario de redes sociales mas de 2 horas y el 51% de los encuestados
establecio que el Facebook es una de las redes sociales mayormente usadas,
seguido de Whatsapp como se puede notar a diario, ambas redes sociales
utilizan informacibn como datos historicos, preferencias de busquedas,
personajes a quien se sigue, likes y comentarios para presentar publicidad u

otro tipo de informacion sin necesidad de buscarla.

De igual forma, los resultados de las encuestas, en la pregunta 6 y 7,
indica que un 40% de encuestados prefieren en el tipo de campafia publicitaria
el uso de colecciones, es decir, una serie de imagenes o videos en el anuncio,
un 24% de la muestra realiza compras por redes sociales con alta frecuencia,
un 35% en algunas ocasiones y un 24% ha tenido un deseo de compra, por lo
gue se puede decir, que hay que generar una necesidad de compra al usuario
a través de este medio, ya que la busqueda y consulta no se traduce
necesariamente en una venta final. El mayor interés que ha sido identificado
por el 36% de los encuestados para seguir a una empresa de
telecomunicaciones en redes sociales ha sido en obtener soporte al cliente y
conocer promociones y descuentos, la empresa de telecomunicaciones que los
encuestados siguen a través de redes sociales es de un 50% a Claro, seguido
de un 32% a Movistar.

Por otra parte, el 51% de los encuestados confirmaron que casi siempre
utilizan las redes sociales para tomar decisiones en base a la adquisicion de
bienes y servicios, puesto que, el 52% basa su decision en comentarios y
conocidos de la red. Por esa razon, el 78% considera que las redes sociales,
determinan con facilidad gustos y preferencias en cuanto a productos o

servicios que desea el consumidor o mercado.

De esta manera se expone que el Big Data puede obtener y analizar un

gran volumen de informacion, lo cual conlleva a la Telefénica a interpretar la
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informacion de los usuarios para tomar decisiones comerciales en base a sus
gustos y necesidades. A su vez, a nivel organizacional, permite segmentar de
mejor manera los tipos de consumidores y asi aplicar estrategias publicitarias
mas efectivas y generar influencia en el mercado de un 52% sobre la

competencia.

3.4 Analisis de las estrategias

A mediano y largo plazo la gestion del Big Data dentro de la telefonica
movil podra generar beneficios, ya que da la oportunidad de ajustar sus ofertas
de bienes y servicios a través de sus herramientas tecnolégicas, basandose en
las necesidades de los clientes y la finalidad de complacer, potencializando de
esta manera sus ventas y a la vez aumentando la fidelidad de los suscriptores
en adquirir sus productos o servicios méviles a nivel nacional. Mediante una
correcta inversion tecnologica y humana se puede llevar a cabo dichos
objetivos de ventas, ademas de gestionar informacion relevante para la

empresa de telefonia mévil celular.

En cuanto a lo anterior se puede notar que actualmente resulta de
mucha importancia aplicar la gestion y control dentro de la empresa, ya que se
tiene una perspectiva a corto plazo que el desarrollo tecnolégico en el afio 2020
sera de 5G lo que representa un mayor avance y con ello una oportunidad de
poder cumplir con los objetivos de la empresa de mejorar su sistema de
comercializacion, implementaciéon de mayor velocidad en su sistema de
navegacion en sus equipos con lo que despertaria el interés de nuevos clientes
siendo la segmentacion mas joven la que mayormente se encuentra interesada
en poseer herramientas tecnoldgicas con mayor velocidad de datos y

cobertura.

A su vez permite identificar los patrones de comportamiento de los
consumidores del mercado tecnologico ecuatoriano mediante las redes
sociales y poder plantear estrategias que permitan mejorar las relaciones
comerciales de la telefénica, ofreciendo un servicio o producto con

caracteristicas de eficiencia y eficacia al consumidor final. Plantear estrategias
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para gestionar las necesidades y sugerencias de los suscriptores del servicio
de telefonia movil celular por medio de las redes sociales.

Mediante el manejo de estas grandes masas de informacidén se podréa
antelar sobre la acogida que tendra el ofrecer un nuevo producto dentro del
mercado nacional a través de la correcta gestién de las redes sociales, siendo
la micro segmentacion un punto de partida para acercarse a la poblacién y que
con el respectivo control se puedan elaborar propuestas positivas que generen

beneficios econdmicos a las empresas.
CONCLUSIONES

La influencia del Big Data en la telefénica resulto un mecanismo de
reintegracion econémica y recuperaciéon de mercado para aquellas empresas
gue no han manejado de manera correcta la promocion y comercializacion de
sus bienes y servicios tecnoldgicos, dentro del Ecuador los clientes se dejan
llevar mucho por las opiniones o comentarios de amistades, familiares o
conocidos en las redes sociales un 52% y 78% determina sus gustos o0
preferencias. La gran mayoria de negocios en la actualidad adoptan la
promocién por redes sociales un 52%, usa esta herramienta como uno de los
medios principales para dar a conocer sus beneficios, siendo conscientes de la
gran magnitud de personas que lo manejan y orientando a que los posibles
clientes se interesen en visitar sus establecimientos o en su defecto adquirir
sus productos y servicios, ofreciendo bienes que se ajustan a las necesidades

tendenciales vigentes y de impacto masivo en la sociedad.

Por ende la implementacion del Big Data resulta una estrategia
necesaria para recuperar sus ventas y generar un impacto positivo en los
consumidores de un 96%. Es importante mejorar el tipo de publicidad o
mercadotecnia orientada a las nuevas tendencias, dar un mejor soporte o
servicio a sus clientes ante la oportuna solucion de sus demandas mas

emergente y conocer el patron de comportamiento.

Se permite determinar que la influencia del Big Data dentro de las redes
sociales es primordial para impulsar el desarrollo y crecimiento econémico de la

empresa de telefonia dentro del Ecuador, a su vez una identificacién temprana
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de las necesidades de los clientes contribuye a la creacidon de una correcta
gestidén de dichas necesidades y conocer qué tipo de productos impactaria de
manera positiva dentro del mercado de telefonia movil y mejorando la
competitividad de las marcas participantes dentro de ellas. La innovacion
tecnologica, excelente atencion al cliente y facilidades de pago son factores
externos que permite aumentar la fidelidad de los clientes y de esta manera

ganar mayores referidos a la empresa de telecomunicacion.

Se pudo abarcar las principales teorias del Big Data y la manera en que
éstas contribuyen a repotenciar la comercializacion de distintas empresas a
nivel internacional, dentro del Ecuador es un término que aun no tiene mucho

empuje o por lo menos no se esta llevando a cabo de una manera correcta.

Los datos histéricos y la situacion actual de la telefonica reflejan que es
una de las empresas mas grandes en numero de suscriptores a nivel nacional
con un 50% de posicionamiento, sin embargo, la competencia dia tras dia
implemente nuevos mecanismos para invadir dicho mercado y orientar a los
clientes a que opten por sus productos tecnoldgicos y no por la sujeta a

estudio.

Los patrones de comportamiento que tienen los suscriptores se ven
influenciados por términos de tendencias, publicidad e interaccion de un 68%
que brindan las telefénicas, algunos se dejan llevar por los comentarios que
ven en las redes sociales y si éstos son malos pues optan por adquirir
productos de otra telefonia, los mismos que les dan mayores facilidades de
pago, precios mas bajos, paquetes de navegacion con mayor rendimiento,

entre otros aspectos de interés general.

Se tuvo como objetivo central establecer la influencia del Big Data dentro
de las redes sociales para una empresa de telefonia mévil del Ecuador,
mediante el estudio teorias y datos proporcionados por fuentes directas, se
pudo definir que éste es un aspecto que no esta siendo abarcado en su
totalidad por las telefonicas a nivel nacional, sin embargo a través de las
estadisticas proporcionadas por ARCOTEL se da a notar que la empresa

cuenta con el mayor nimero de suscriptores dentro del territorio ecuatoriano.
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Dentro de las redes sociales el uso del Big Data resulta de suma
importancia para la telefénica por lo que mediante el analisis de los datos y la
proposicion de estrategias comerciales se estima mejorara la competitividad de
sus productos y servicios ante las demas, ofreciendo un sistema totalmente
innovador y orientada a satisfacer las necesidades inmediatas de los clientes.
Al contar con un mayor nimero de datos podemos ofrecerles analisis mas
exhaustivos del comportamiento de los consumidores. Estos asi pueden
adaptar su oferta de una manera mas oOptima a sus posibles clientes. De igual
manera, con toda esta informacion se detecta nuevas oportunidades de
negocio a través de los gustos y habitos de los consumidores. Esto conlleva a
otro punto clave y es a la diferenciacion respecto a la competencia. A la hora
de establecer una estrategia adecuada, la empresa tiene muy en cuenta el
patron seguido por la competencia. Otra ventaja competitiva es que podemos
reconocer las principales tendencias y cuales son los lideres de las redes

sociales en cada momento.
RECOMENDACIONES

e Se recomienda a la telefénica movil adoptar el Big Data como
mecanismo para repotenciar sus ventas dentro del mercado nacional y
recuperar la cartera de clientes que se estima perdida.

e Innovar su portal web, plasmando en su pégina principal los productos o
servicios que se hayan identificado con mayor demanda por los clientes
en las redes sociales, ademas de realizar disefios que sean llamativos
ante la vista de los mismos y brindar asesoria online permanente 24/7.

e Diversificar los productos dentro de sus establecimientos, que se
promocionan al poseer caracteristicas innovadoras y funcionales pueden
generar el interés de los consumidores, éstos pueden poseer
caracteristicas que no posea la competencia como, por ejemplo: mayor
velocidad de navegacion web, saldos promocionales consecutivos,
descuentos por la presentacion de alguna tarjeta en especifico, entre
otros aspectos y reforzar los servicios existentes y con mayor aceptacion

como internet de banda ancha y planes moviles.
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Aumentar las promociones online a través de las redes de mayor
impacto, la telefébnica podra aumentar el grado de efectividad de
negociacion por el alcance que tienen éstas a través de campafas de
marketing con descuentos en productos especificos, ademéas de otorgar
beneficios por un determinado periodo de tiempo.

Publicidad en establecimientos publicos para generar campafas
masivas donde se podré llegar a aquella segmentacion de la poblacion
nacional que no se ha considerado dentro de los estudios estratégicos
comerciales, ofreciendo un producto o servicio que se ajuste a las
necesidades de los mismos y poder aumentar su cartera de suscriptores
de clientes activos.

Explotar las compras por redes sociales, con una mayor accesibilidad y
superara el 35% con el fin de aumentar la rentabilidad.

Usar la red social Facebook para la mercadotecnia, debido a que el 51%
de encuestados utiliza este medio y posee la mayor aceptacion hacia los
usuarios finales para ofrecer servicios como el internet de banda ancha,
actualmente posicionado con un 31% sobre el resto. Esto conlleva a
poder publicitarse a través de influencers que pueden dar a conocer su
idea de negocio o posicionarla en el lugar deseado.

Es preciso posicionar a la telefénica en ventas en las redes sociales,
mediante comentarios y likes, ya que un 52% se apoya en los mismos

antes de realizar una compra.
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ANEXOS

ANEXO A: MODELO CONCEPTUAL APLICADO A LA INVESTIGACION

VENTAJA
COMPETITIVA

(9]

> 4 > g

ASPECTO EMPRESARIAL

NG RECURSOS HUMANOS J

ADAPTACION AL ENTORNO

MARCO LEGAL

RESPONSABILIDAD SOCIAL

IDENTIDAD

/e GESTION EMPRESARIAL N

GESTION FINANCIERA
GESTION COMERCIAL
GESTION DE PRODUCCION
TECNOLOGIA

IMPACTO A LA SITUACION MACROECOMICA
TENDENCIAS SOCIALES
IMPACTO DE LA GLOBALIZACION O REGIONALIZACION
ESCENARIO POLITICO

AVANCE TECNOLOGICO

SISTEMA DE INCENTIVOS FISCALES
SISTEMA DE INCENTIVOS CREDITICIOS
LEGISLACION LABORAL Y GREMIAL

LEGISLACION COMERCIAL

COMPROMISO CON LA COMUNIDAD
COMPROMISO CON EL MEDIO AMBIENTE
COMPROMISO CON EL PERSONAL Y SU FAMILIA

VISION

MISION

VALORES
POSICIONAMIENTO EMPRESARIAL
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ANEXO B: ENCUESTA

Sexo:
- Masculino
-  Femenino
Edad:
- Entre 15a25 - Entre 36 a 45
- Entre 26 a 35 - Mayor a 46

1. ¢(Cree usted que la tecnologia esta teniendo gran notoriedad
actualmente?
- Si
- No
2. ¢Considera que las redes sociales generan un impacto a nivel

empresarial?

- Si
- No
3. ¢Con qué frecuencia utiliza usted las redes sociales en el dia?
- 0 a 30 minutos - 30 minutos a 1 hora
- laZ2horas - 2a3horas
- 3a4horas - Maés de 4 horas

4. ¢Las redes sociales permiten una mejor interaccion entre empresas,

marcas y consumidores?

- Si
- No
5. ¢Qué red social suele utilizar con mayor frecuencia?
- Whatsapp - Facebook
- Twitter - Instagram
- Otras:

6. ¢Qué tipo de formato de publicidad te gustaria visualizar de una
empresa en las redes sociales?
- Imagen Unica: Anuncio con imagen fija.

- Video Unico: Anuncio con un video.
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- Anuncio por secuencia: Anuncio en secuencia de imagenes o0
videos.
- Colecciones: Anuncio que muestra una coleccion de articulos en
pantalla completa.
7. ¢Has comprado productos o servicios por medio de las redes sociales?
- Si, con frecuencia
- Si, de vez en cuando
- No, aunque he deseado comprar
- No, nunca
8. ¢Sigue a una de las siguientes empresas de telecomunicaciones en sus
redes sociales?
- Claro - Movistar
- CNT - Otra:
9. ¢Qué aspecto consideras importante para seguir a una empresa de
telecomunicaciones?
- Deseo de comprar
- Recibir soporte al cliente
- Obtener informacion de empresa
- Promociones y descuentos
10.Si una empresa de telecomunicaciones oferta sus productos o servicios

por redes sociales, ¢ En cudl producto presentaria mayor interés?

- Television pagada - Internet — Banda ancha
- Planes moviles - Celulares

- Tabletas - Nuevos productos

- Otros:

11. ¢ Utiliza la red social de su preferencia para basar su decision de compra
de productos o servicios (electrénicos, ropas, libros, planes de telefonia,
internet, etc.)?

- Siempre

- Casi siempre
- En ocasiones
- Casi nunca

- Nunca
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12.Basa su decision de compra de productos o servicios en comentarios
hechos por sus amigos y conocidos de la red
- Si
- No
13.¢Considera que las redes sociales, determinan con facilidad sus gustos
y preferencias en cuanto a productos y servicios?
- Si
- No
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